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1. PRESENTACIÓN DEL PROBLEMA 
 
1.1 DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
La empresa PRODUCTOS MI REY PROMY S.A, ubicada en Bogotá y con planta 
de producción en Madrid Cundinamarca,  es una empresa familiar dedicada a la 
producción y comercialización de productos de aseo con marca propia y con 
clientes en Bogotá. Actualmente, la productividad de la empresa es baja puesto 
que presenta deficiencias en la distribución de sus productos y ha traído 
consecuencias como alto costo de oportunidad, pérdida de clientela e imagen de 
marca.        
Durante una visita y conversación establecida con el gerente comercial Carlos 
Julio Mantilla, el día 24 de Agosto manifestó como se ve afectada por falta de una 
adecuada estrategia en control y entrega de los productos a los clientes. 
Por otra parte, se observó que no hay una organización interna adecuada en el 
proceso de control de pedidos y en entrega  de productos a los clientes, puesto 
que en el momento que se  presenta un aumento en la demanda de los productos, 
no se puede satisfacer la necesidad del cliente en el tiempo requerido por él, 
debido a que  tienen  la planta de producción en la carrera 2 Este # 16-60 (Madrid 
Cundinamarca) y el punto provisional de almacenamiento  y despacho  de los 
productos es en la sede administrativa que está ubicada en la calle 2 B# 69 D -07  
(Bogotá), es decir; a más de 28 Km de distancia. Además, del recorrido que se 
tiene que hacer para la entrega final del producto.                                                                         
Se debe evaluar una mejor manera para realizar las entregar de los productos a 
los clientes, para así conseguir  oportunidades que generen utilidades y 
estrategias de mercado  a la  organización.  
Se elaboró un diagrama Causa Efecto para analizar los principales factores que 







Gráfico 1: Diagrama Causa y efecto. 
 
Fuente. Los autores. 2011. 
 
En el diagrama se visualizan las causas y efectos que se deben mejorar en la 
empresa. Para lograr eliminar las falencias que existen en la distribución de los 
productos. Se observa que hay factores como: 
  Despacho que está repercutiendo en desorden, demoras con los clientes y 
disminución de las probabilidades de crecer en el mercado. 
  Pedidos que influyen en aumento de inventarios y devoluciones por parte 
de los clientes. 
  Ventas que afectan el servicio a los clientes. 
  Una materia primas mal gestionada generan sobre stock. 
  El personal tiene deficiencias en la organización del trabajo. 
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  Falta espacio para el despacho de pedidos. 
1.2 FORMULACIÓN DEL  PROYECTO 
¿Cuáles deben ser las estrategias que permitan optimizar la distribución y 
transporte de los productos de la empresa PRODUCTOS MI REY PROMY S.A, 
para tener un servicio eficiente para sus clientes? 
 
1.3 DELIMITACIÓN DEL PROBLEMA 
Tiempo: 6 meses.  
Espacio: Bogotá  e instalaciones de la empresa PRODUCTOS MI REY PROMY 
S.A, calle 2b 69d-07 barrió Américas.   






2.  JUSTIFICACIÓN 
 
PRODUCTOS MI REY PROMY S.A es una empresa familiar fundada en 
septiembre 26 de 1999, se dedica a la producción de Productos de aseo y 
cosméticos dirigidos al segmento de autoservicio, minoristas y tiendas. 
Actualmente tiene 2 sedes ubicadas en Madrid y Bogotá  con un recurso humano 
compuesto por 30 empleados y un alto crecimiento en sus ventas. 
El departamento de producción hace grandes esfuerzos para que sus  productos 
mejoren su  calidad continuamente,  la producción se hace en calderas en donde 
se mezclan los diferentes reactivos, para obtener los productos que serán 
entregados a los consumidores, el proceso debe evitar impurezas en los 
productos, por lo tanto al requerir otro lote de producción se debe cambiar todos 
los implementos utilizados. 
La empresa se destaca por trabajar sus pedidos a medida que las órdenes de 
compra llegan a su departamento de producción, no obstante que en ocasiones se 
generan clientes insatisfechos por falta de materia prima o inventarios de 
productos terminados. 
Hoy, la empresa gracias al aumento en la demanda de sus productos evidencia 
que su centro de distribución no tiene la capacidad para responder  en el  tiempo 
establecido, al crecimiento de los pedidos que proporciona el área de ventas, una 
causa es el almacenamiento de los productos, dado que este proceso se 
concentra en la sede de Bogotá la cual no tiene la capacidad suficiente para el 
bodegaje de las  cantidades  disponibles para la entrega a los respectivos 









Dado lo anterior, se pretende desarrollar una estrategia que permita a la 
organización mejorar su proceso de distribución, de manera eficiente y así poder 
responder al crecimiento del mercado ya que, como lo dice URZELAI1, “haber 
diseñado un sistema de distribución y contratar los medios de transporte más 
adecuados para cada caso conlleva a manejar de una forma más eficiente el 
funcionamiento de la empresa”. Para así conseguir  un servicio de calidad para 
sus clientes. Finalmente se va a realizar un análisis del modelo de distribución con 
el sistema de entrega que desarrolla en la compañía, para lo cual se tendrá en 
cuenta la opinión de algunos clientes que se benefician de los productos de aseo. 
                                            





3.1 OBJETIVO GENERAL 
Formular  las estrategias del plan logístico de distribución y transporte para 
Productos MI REY  PROMY  S.A,  que responda de manera eficiente a la  
demanda actual de sus productos de tal forma que se obtenga un  crecimiento en  
su productividad; através del análisis de sus procesos logísticos actuales. 
 
3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 Realizar un diagnóstico del proceso de distribución de la empresa a través 
de recolección de información para la determinación de los factores críticos. 
 Determinar un plan interno de almacenamiento y despachos adecuados 
basados en políticas preestablecidas en la empresa para el cumplimiento de la 
demanda y los requerimientos del cliente. 
 Establecer la cadena de distribución óptima mediante un modelopara 
incrementar la productividad de la empresa.  
 Verificar por medio de una retroalimentación los  indicadores de distribución 
establecidos en  la empresa y compararlos con el plan logístico que se sugiere  









4. SOLUCIÓN PROPUESTA 
 
Este estudio pretende suministrar  estrategias  para disminuir  la cantidad de 
inventario y la planeación  en los servicios de transporte. Teniendo en cuenta 
aspectos que interviene en la distribución  como  Fletes, tiempo de entrega, 
volumen  de pedido, Perdidas o daños del producto durante el proceso de entrega. 
Basado en  lo anterior se dará solución al   problema que se presenta en su 
proceso interno de distribución. Por lo tanto se utiliza un diagnóstico  de los 
factores más críticos como son el servicio al cliente, costos logísticos y 
competitividad; Para luego brindar a la compañía la oportunidad  de ofrecer un 
servicio de calidad dando respuesta a  los requerimientos  y expectativas  de los 
clientes en la comercialización de sus productos. 
A partir de los antecedentes de la empresa, se observa que está enfocada en el 
monto de los costos que son destinados para la logística de entrega de sus 
productos, no obstante la manera como se asignan son por conjeturas, es decir se 
realizan de manera empírica y sin fundamentación previa; Se evaluara la eficiencia 
de la distribución y posteriormente se realizara una optimización de la misma, 




5. MARCO DE REFERENCIA 
 
5.1 ANTECEDENTES 
Es mucho lo que se habla en seminarios y eventos de la competitividad y 
productividad como elementos claves para desarrollar una economía, pero lo más 
importante de esto es analizar a que cada día las compañías se enfrentan en un 
mundo altamente tecnificado y desarrollado, y cuál ha de ser el camino a seguir 
para lograr los verdaderos beneficios para la economía del país y para el bienestar 
de la mayoría de población. El mundo al cual se tendrá "acceso" en especial si 
firmamos los acuerdos de libre comercio con los Estados Unidos, es uno a donde 
están llegando el resto de países del mundo con argumentos muy fuertes de 
competitividad que han llevado años desarrollar. Hay grandes desafíos para 
enfrentar con seriedad dadas las tendencias de la globalización a que están 
predestinadas las economías y en especial las empresas en el nuevo entorno 
global. No hay que hacerse muchas ilusiones afirmando que con un buen trato 
comercial es suficiente para estar salvados. Ser competitivos no es solo tener la 
capacidad de acceder a nuevos mercados, sino lo más importante es mantenerse 
en ellos por largo tiempo generando valor a los servicios ofrecidos.  
Para analizar esto, se va citar apartes del estudio desarrollado por la prestigiosa 
firma de consultoría Deloitte&Touche llamado "MasteringComplexity in Global 
ManufacturingGetting more fromSupplyChain - a global manufacturing 
benchmarking report, 2003". 
El estudio se basa en una encuesta realizada sobre 600 empresas grandes y 
medianas de Estados Unidos y Europa para detectar entre otras cosas, lo que las 
empresas están haciendo para afrontar los desafíos de la globalización y la 




El estudio inicia estableciendo una problemática general: Las empresas hoy están 
buscando explorar mercados globales, mejorar sus cadenas de suministro y 
oportunidades de ingeniería, pero están chocando contra un muro invisible y 
debilitante "La complejidad en las cadenas de valor".  
Como resultado, las tareas de coordinar el desarrollo de productos, las compras, 
la manufactura, la logística y las actividades de ventas y mercadeo que cada vez 
son mas dispersas alrededor del mundo y con más productos nuevos, se está 
haciendo cada vez más difícil.  
Mientras la mayoría de compañías luchan por juntar estas piezas, un pequeño 
grupo de empresas, el 7% de las 600 analizadas, ya ha superado esta 
complejidad. Estas compañías llamadas "Complexity Masters" lo han logrado y 
ahora están siendo recompensadas grandemente de muchas formas. Su habilidad 
superior para sincronizar sus cadenas de valor (Incluyendo clientes, productos y 
estrategias en la operación de sus Cadenas de Suministro) y la influencia de sus 
fortalezas en Colaboración, Flexibilidad, Visibilidad y Tecnología, han ayudado a 
estas empresas a generar márgenes de ganancias hasta del 73% mayores que 
otras empresas según la encuesta. Estas empresas ahora ven el mundo como su 
mercado y están viendo la mejor forma para vender, comprar, manufacturar y 
diseñar competitivamente en él.  
Más del 80% de estas empresas venden productos actualmente fuera de su 
región, y la mayoría, el 53%, han migrado a producir en regiones de bajo costo 
como China, México y Europa Central y Oriental.  
Coordinar las piezas de la cadena de valor deberá ser el mayor desafío en los 
próximos tres años para el mundo empresarial, mientras se acelera el desarrollo 
de productos en el mundo, concluye el informe.  
Los productos nuevos introducidos en los últimos tres años, generarán el 29% de 
los ingresos en el 2003 sobre el 21% que generaron en 1998. Para el 2006 estas 
empresas esperan alcanzar la cifra de 35%. Para lograr esto deberán, en los 
próximos tres años, reducir el ciclo de desarrollo de productos en un 12% para 
alcanzar 16 meses y para el 2006 llegar a 13 meses.  
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Pero, cual es el secreto para que estas compañías hayan alcanzado el éxito a 
pesar de tanta complejidad? Por una parte, ellas se adelantaron al futuro de 
sincronizar las actividades claves tanto al interior de sus empresas como con sus 
clientes y proveedores, así como los productos y operaciones de la cadena de 
suministro. 
El análisis revela las siguientes lecciones:  
1. Comparadas con otras compañías, estas desarrollaron capacidades superiores 
en:  
• Operaciones con clientes para construir procesos fuertes de ventas, mercado y 
servicio, soportadas por inversiones en colaboración y sistemas CRM 
(CustomerRrelationship Management, Sistemas de manejo de relaciones con 
clientes, por sus siglas en Inglés).  
• Operación de productos que mejoraron la ingeniería y las capacidades de 
investigación y desarrollo de productos a través de integración de procesos, 
soportada por inversiones en sistemas de manejo del ciclo de desarrollo y vida de 
los productos (PDM/PLM, ProductDevelopment Management / ProductLifecicle 
Management Systems).  
• Operaciones de la Cadena de Suministro  desarrollando altas capacidades en los 
procesos inversiones de compra, manufactura y distribución a través de iniciativas 
de mejoramiento de la gestión en áreas como calidad, técnicas de transformación 
rápidas, adelgazamiento de la manufactura, programas de mejoramiento continuo 
entre otros; todos ellos soportados por en tecnología tales como Sistemas 
Avanzados de Planeación, Administración de bodegas (WMS, Warehouse 
Management Systems) y sistemas de Administración de Transporte (TMS, 





2. Más importante, la sincronización entre clientes, productos, y estrategias de 
operación en la cadena de suministro  Para pasar de la sub-optimización a lo que 
se llamo como "Profitcycle". Aquí, los gerentes de las tres áreas trabajan en 
conjunto tomando como base un año, para diseñar estrategias, productos, 
procesos de manufactura, campañas de mercadeo y ventas, y programas de 
servicio al cliente, todas estas con el objetivo de crear crecimiento y maximizar la 
rentabilidad a través de todo el ciclo.  
3. La excelencia y el grado de enfoque en las siguientes áreas:  
• Colaboración con Clientes y Proveedores para diseñar y desarrollar procesos de 
manufactura, de red de logística, y nuevos productos que pueden ser actualizados 
rápida y rentablemente.  
• Flexibilidad a través del uso común de partes y plataformas de productos en el 
diseño, flexibilidad en los cambios de manufactura, y la habilidad para cambios en 
volúmenes y mezclas de producto.    
• Visibilidad de Clientes, de productos y de operaciones de cadena de suministro, 
incluyendo rentabilidad de producto y cliente, costos de manufactura y retorno de 
todos los activos. Estas alcanzaron todo esto a través de la colaboración, la 
integración  y la tecnología compartida entre los integrantes de la cadena. 
• Tecnología implementada a través de clientes, productos y las operaciones de la 
cadena de suministro, incluyendo CRM, PDM/PLM, APS y otras tecnologías para 
ayudar a manejar colaboración, visibilidad y flexibilidad. 
La necesidad de seguir estos ejemplos es clara si se quiere entrar en un mundo 
altamente competitivo. Si hay compañías y países que quieran hacerlo, tendrán 
que moverse rápidamente a sincronizar sus clientes, sus productos y sus 
operaciones en las cadenas de suministro o ser absorbidas por la complejidad y 
quedarse a un lado. Los procesos de transmisión de conocimiento en países sub 
desarrollados es un paso crítico esencial para el buen desarrollo de estas 
prácticas ya que si no se hace con una formación estructurada y lógica puede 
deformar el verdadero sentido y desvirtuar su enfoque.  
25 
 
5.2  MARCO TEÓRICO 
En  la actualidad una compañía debe tener claro las estrategias en cuanto: 
almacenaje, inventarios y la  forma de  realizar la distribución de sus productos; 
así ofreciendo un  servicio oportuno y el control de calidad en el producto que se 
adquiere, permitiéndole a la organización llegar a ser competitiva en mercado, 
reducir costo y optimizar los tiempos de entrega. 
5.2.1 Planeación estratégica.La planeación es el proceso inicial que se debe 
tener en cuenta para llevar a cabo un plan dentro de la organización ya que, Como 
bien lo dice Hellriegel2, “la planeación estratégica es el proceso de diagnosticar el 
entorno externo e interno de una organización; establecer una misión y una visión; 
idear objetivos globales; crear, elegir y seguir estrategias generales, y asignar 
recursos para alcanzar las metas de la organización.” 
En consecuencia, la planeación implica la interacción de varios factores, por un 
lado personas ubicadas en la alta dirección de la empresa a quienes corresponde 
la definición de los objetivos y políticas de la organización; el direccionamiento 
integrado por los principios corporativos, la visión y la misión de la organización; el 
diagnostico que se crea que incluye la auditoria del entorno, de la competencia de 
la cultura corporativa y de las fortalezas y debilidades internas. Este análisis ha de 
conducir al análisis DOFA, el cual permitirá a la organización definir estrategias 
para aprovechar sus fortalezas, revisar y prevenir el efecto de sus debilidades, 
anticiparse y prepararse para aprovechar las oportunidades y prevenir 
oportunamente el efecto de las amenazas. 
“También se puede hacer mención del ciclo PHVA que es una metodología 
dinámica que puede ser desplegada dentro de cada uno de los procesos de la 
organización y sus interacciones. Está íntimamente asociado con la planificación, 




                                            
2 HELLRIEGEL. Administración: un enfoque basado en competencias. 9 ed. 2002. P 193. 
3TOMPKINS James a. Planeación de instalaciones. Ed Thompson ,méxico 2006 
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- Planificar: Establecer los objetivos y procesos necesarios para conseguir 
resultados de acuerdo con los requisitos del cliente y las políticas de la 
organización. 
- Hacer: Implementar los procesos; realizar el seguimiento y la medición de 
los procesos y los productos respecto a las políticas, los objetivos y los requisitos 
para el producto, e informar sobre los resultados. 
- Verificar: Realizar el seguimiento y la medición de los procesos y los 
productos respecto a las políticas, los objetivos y los requisitos para el producto, e 
informar sobre los resultados. 
- Actuar: Tomar las acciones para mejorar continuamente el desempeño del 
proceso. 
El primer paso para hacer una planeación estratégica consiste en la realización de 
un diagnóstico inicial en donde se deben tener bases sólidas y deben someterse a 
exámenes periódicos para identificar posibles problemas antes de que éstos se 
tornen graves. Estos exámenes periódicos constituyen un sistema de control que 
permite optimizar el funcionamiento de las empresas o instituciones. Al ser 
identificados los problemas en el funcionamiento de la empresa, surgen acciones 
mediante un diagnóstico dirigidas a su eliminación o disminución que en conjunto 
constituyen una parte importante de la planeación operativa. 
De acuerdo con esto, eventualmente se plantean estudios necesarios para llevar a 
cabo un plan,  creando estrategias y pautas sólidas debido a que este  va a estar 
sujeto al contexto que se vive actualmente en donde las personas y las empresas 
deben atenerse a su entorno y hacer lo que mejor pueden con sus recursos; como 
bien lo dice Jordi Pau Cos “la internacionalización de los mercados, la división 
internacional del trabajo, obligan a las empresas a revisar profundamente sus 
estrategias logísticas”4; el contexto actual son los cambios para estar preparados a 
dar respuesta rápidas que cumplan con las necesidades del medio en que se 





                                            
4
PAU COS, Jordi. Manual de logística integral. Ediciones Díaz de Santos. Madrid. 1998. Página 4. 
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5.2.2 Gestión logística en la empresa.En la actualidad las empresas buscan ser 
más competitivas en el mercado a través de herramientas que mejoran sus 
procesos y permiten lograr sus objetivos organizacionales. Las distintas ramas de 
la Ingeniería Industrial brindan herramientas para cumplir dichos objetivos. 
No obstante, al interior de la empresa los  procesos interactúan una y otra vez así 
que la falla de uno afecta directamente la operación; por consiguiente la empresa 
debe vigilar y controlar sus procesos así como lo sugiere Chase5 “la compresión 
del funcionamiento de los procesos es esencial para asegurar la competitividad de 
una compañía”, los procesos deben estar caracterizados e identificados en la 
empresa. Para esto deben existir documentos e instructivos que se difunden 
internamente para lograr tener una estandarización de la producción. Los 
procesos  logísticos del producto siempre siguen la misma trayectoria como lo 
muestra el grafico 2 con el inicio de la entrada de pedidos, Transformación de la 
materia prima y finalmente el despacho del producto.  
Gráfico 2. Estructura de un proceso. 
 
Fuente. Los autores. 2011. 
En los procesos que se analizan  en este plan logístico, distribución y transporte, 
se toman  en cuenta las necesidades del mercado como las entradas más 
importantes y la satisfacción de las mismas como las salidas. 
Cabe señalar que, durante su funcionamiento las empresas tienen que enfrentar 
una serie  de problemas que se presentan cotidianamente, los cuales hay que 
vencer con el fin de continuar con vida6, para vencerlos es útil hacer uso de 
estrategias y herramientas que para efectos de este documento serán de 
ingeniera industrial. 
 
                                            
5CHASE, Richard. Administración de la producción y operaciones para una ventaja competitiva. Ed Mc Graw 
hill. México. 2004. Pág.  114  
6MARTINEZ, Víctor. Diagnóstico administrativo. Ed. Trillas tercera edición .México 2001. Pág. 40 
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Una forma efectiva de lograr diseñar dichas estrategias se logra por medio del uso 
de la logística puesto que examina y define los elementos y subsistemas de una 
empresa, sus interrelaciones, limitaciones y restricciones  dentro de las cuales 
funciona7.    
La logística conlleva al análisis de la cadena de valor de la empresa en donde se 
ubican todas las operaciones y se describe como agregan  valor para el cliente 
final. 
Además, la logística  es necesaria para toda empresa  porque permite saber y 
conocer muy bien todas las partes que componen la cadena de valor, como dice 
Michael hitt8 en su libro de administración estratégica  “El análisis de la cadena del 
valor  permite a la empresa saber cuáles son las partes de sus operaciones que 
crean valor y cuáles no”. Esto permite inferir que durante la operación de 
distribución de un producto puede presentarse operaciones que no crean valor y 
por lo tanto no son necesarias.  
Por consiguiente, la distribución y el transporte de productos y materiales 
componen un eslabón fundamental en dicha cadena ya que añade valor al 
producto en su parte final y es una necesidad  para atraer al cliente ya que es la 
forma que se le  pondrá a su disposición el producto e indica la forma de captar 
nuevos mercados. En este documento se enfatizará en el tema de la distribución y 
transporte pero no se dejarán de lado los demás factores que añaden valor al 
producto.   
A pesar de lo anteriormente mencionado no es necesario tener una sucursal cerca 
de cada cliente pues no sería viablefinancieramente ya que la empresa no cuenta 
con los recursos económicos suficientes, ni tampoco limitarse a tener clientes en 
un solo nicho de mercado porque frustraría la diversificación de los productos. 
Estos factores conducen a las empresas a tener que tomar decisiones acerca de 
la distribución de sus productos teniendo en cuenta que no es necesario estar 
cerca de los clientes debido en gran medida  a la mejora de las comunicaciones9. 
 
 
                                            
7MAYNARD. Manual de ingeniería y organización industrial. Tercera edición. Ed. Reverte. Bogotá. 2001. 
Pág. 1437 
8HITT, Michael. Administración estratégica. México.  Thompson. 2008. Pág. 89. 
9URZELAI, Aitor. Manuel básico de logística integral. Ed. Díaz de santos. Madrid. 2006. pág. 130 
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En este plan logístico se planteará un proceso estructurado y metodología para 
lograr los objetivos propuestos. 
Dicho proceso debe iniciar con la recolección de información tanto interna como 
externa ya que, como lo sugiere Francisco González, “si la empresa desea crecer 
es necesario un intercambio permanente de información con su entorno”10  y 
terminar con la verificación misma del plan. 
Finalmente, por medio de la logística se determinarán los recursos necesarios y la 
forma como se deben abastecer y coordinar para optimizar los resultados y en lo 
posible se hallarán diversas alternativas ya que, como dice Ronald Ballou, “los 
enfoques innovadores en la estrategia logística pueden representar una ventaja 
competitiva”11, en este caso la ventaja  competitiva  se entiende como la óptima 
utilización de recursos y de información.  
5.2.3 La logística de distribución. La logística de distribución hace referencia a 
un modelo cuantitativo para la disposición de almacenes y permite determinar de 
manera específica la ubicación de los productos para el almacenamiento. Para 
determinar la disposición óptima de los productos dentro de un almacén se utiliza 
el modelo de loteo económico a ordenar (LEO). 
Este modelo es aplicable cuando la demanda se muestra casi constante y cuando 
toda la cantidad ordenada llega al inventario en un mismo punto en el tiempo.12 
Con este modelo se tiene una aproximación realista de la cantidad optima a 
ordenar, el costo asociado con la elaboración y mantenimiento de inventario es 
impactante para una empresa que lucha a lo largo de su trayectoria por 
mantenerse y crecer en el mercado: de esta manera se busca tomar decisiones 




                                            
10
GONZÁLEZ, Francisco. Principios de fundamentos de gestión de empresas. Ed pirámide segunda edición. 
España. 2008. Pág. 118 
11BALLOU H, Ronald. Logística: administración de la cadena de suministro. Ed. Pretince hall. México. 2004. 
Pág. 35. 
12Métodos cuantitativos para los negocios pág. 552 
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5.2.4 Logística de transporte. La distribución es una función logística vital para el 
desempeño de la empresa,  por lo tanto es necesario gestionar su funcionamiento. 
El transporte es la actividad que más consume recursos y esfuerzos por su fuerte 
impacto en inversiones y respuesta del cliente final13. 
La logística de transporte es un factor determinante para que todo proceso 
logístico se lleve a cabo con éxito, se logra a través de estrategias que reflejan un 
resultado óptimo a mediano y largo plazo permitiendo ofrecer un buen servicio. De 
este modo el transporte es un procedimiento (algorítmico) de solución de una 
clase especial de problemas de programación, comúnmente conocidos como 
problemas de transporte, y especialmente útil en la solución de problemas de 
redes. Un problema típico es el encontrar el camino de menor coste para enviar 
mercancías que satisfagan la demanda de los almacenes. Los costes de 
transporte son lineales, pudiendo darse cualquier combinación fabrica-almacén.14 
El proceso tiene etapas: primero, las palabras se asignan a los vehículos y luego 
se determina la secuencia de las paradas dentro de las rutas.15 
5.2.4.1 Puntos múltiples de origen y destino. Cuando haya puntos múltiples 
que pueda servir a múltiples puntos de destinos, hay un problema de asignación 
de los destinos a esos orígenes, así como también para hallar las mejores rutas 
entre ellos. Este problema ocurre, normalmente, cuando hay más de un vendedor, 
planta o almacén para servir a más de un cliente del mismo producto. Es aún más 
complicado cuando los puntos de origen están limitados por la cantidad demanda 
total del cliente que puede suministrarse desde cada ubicación16 
5.2.4.2 Método de barrido. Para el diseño de rutas de vehículos es 
supremamente sencillo como para realizar cálculos manuales, incluso en 
problemas de gran tamaño. Cuando se programa el software de la computadora, 
este método resuelve los problemas rápido, sin requerir enormes cantidades de 
memoria de la computadora. La desventaja del método tiene que ver con la 
manera en que se forman las rutas.  
                                            
13MORA, Luis. Indicadores de la gestión logística. Ed. ECOE. Bogotá. 2008. Pág. 55. 
14Logística Empresarial pág. 639 
15BALLOU H, Ronald. Logística: administración de la cadena de suministro. Ed. Pretince hall. México. 2004. 
pag. 230 
16  BALLOU H, Ronald. Logística: administración de la cadena de suministro. Ed. Pretince hall. México. 
2004. pag. 227 
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5.2.4.3 Métodos de ahorros. Ha permanecido a través de los años por ser 
flexible como para manejar un amplio rango de restricciones, siendo relevante 
rápido de calcular en la computadora y siendo capaz de generar  soluciones que 
están cerca de lo óptimo. 
 El objetivo del método de ahorro es minimizar la distancia total viajada por todos 
los vehículos y minimizar indirectamente el número de vehículos necesarios para 
atender todas las paradas. La fuerte naturaleza de la valoración del ahorro permite 
incluir muchas restricciones que parecen importantes en las aplicaciones reales. 
La fuerza del método se debe a la capacidad de asignar simultáneamente, una 
parada a una ruta y colocarla en un lugar en la propia secuencia de la ruta.  
5.2.5Estructura de la cadena de abastecimiento.“El diseño de una configuración 
de una red efectiva y eficiente estar centrado en la planificación y control en una 
red de distribución que permita a los productos  de u compañía  tras una petición 
de los clientes, estar a tiempo en el sitio adecuado”17 
Se estableció la estructura con el fin de tener la planificación  y control a seguir en 
la organización teniendo claro los procesos y cada uno de los pasos a seguir, de 
este modo se puede entender, que la trazabilidad juega un papel fundamental en 
el proceso de distribución, tanto para el consumidor final, como para los 
participantes en canal,  focalizando la estructura y basados en ellas tener una 
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Fuente: Conceptos básicos gerencia estratégica. Ing. Henry Heli Gonzales 
El gráfico 3 muestra la estructura en la cual la empresa deber guiarse para tener 
un control y coordinación estratégica de las funciones tanto en el interior como 
exterior.  
Administración de cadenas de suministros. La administración de cadenas de 
suministro difiere significativamente del control clásico de materiales y 
manufactura en  aspectos tales como:  
Cadena de suministros como una entidad única en lugar de delegar o fragmentar 
las responsabilidades entre los diferentes segmentos de la cadena de suministros, 
como son las áreas funcionales de compra, manufactura, distribución y ventas. 
La administración de cadena de suministros provienen directamente del 
distribuidor y demanda una toma de decisiones estratégicas. 
La administración de cadena de suministros ofrece una perspectiva diferente de 
los inventarios los cuales se usan como un mecanismo de equilibrio al que se 
acude como último recurso.18 
Puntos de origen y destinos separados y sencillos. 
                                            
18KEITH Oliver. Administración de cadenas de suministro.  Ed días de santos. Bogotá.  Pág. 93  
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Este método es una red representada por nodos, donde son los puntos de 
conexión de un lugar a otro. Para formar un valor de tiempo y distancia promedio. 
Para este método todos los nodos son considerados sin resolver, es decir que 
todavía no se encuentran dentro de una ruta definida. Cada resultado que este 
directamente conectado por una rama o un nodo resuelto suministra un candidato 
que forma una solución19. 
5.2.6 Distribución de frecuencias. Cuando se dispone de un gran número de 
resultados se puede apreciar mejor los datos construyendo una distribución de 
frecuencias, también llamada histograma o diagrama de frecuencias20.es decir que 
para una frecuencia se da una tabla que organiza los datos en clases o grupos 
que diferencias los datos, de tal forma que se posible visualizar de forma clara los 
datos arrojados por diferentes métodos empleados. 
5.2.7 Distribución normal. Por lo general las observaciones repetidas que 
difieren debido al error experimental, varían alrededor de un valor central con una 
distribución aproximadamente simétrica, de forma que las pequeñas desviaciones 
ocurren con mucha más frecuencia que las grandes21. 
Partiendo de esto se da una distribución de variable continua que queda 
especificada por dos parámetros de los que depende su función de densidad y 
que resultan ser la media (µ) y la desviación típica de la distribución (σ) 
5.2.8 Distribución Poisson. El número de resultados que ocurren en un intervalo 
o región específica es independiente22. La distribución de Poisson se utiliza en 
situaciones donde los sucesos son de ocurrencia aleatoria y es muy útil cuando la 





                                            
19BALLOU, Ronald H. Logística de la cadena de suministro . Ed Pretince hall. México. 2004.pag. 225 
20Estadística para investigadores diseño innovación y descubrimiento  ed. Reverte. Bogotá. 2008.    pág. 19 
21Estadística para investigadores diseño innovación y descubrimiento  ed. Reverte. Bogotá. 2008.  pág. 28 
22Probabilidad y estadística para ingeniería Ed Prentice hall octava edición. Bogotá. 1998.  pag 161 
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5.2.9. Demanda. La cantidad de demanda de un bien o servicio es la cantidad de 
este que los consumidores planean comprar durante un periodo de tiempo dado a 
un precio específico.23  De esta manera se llega a estudiar el mercado en el cual 
se desenvuelve una empresa, con el fin de tener el control de sus pedidos he 
inventarios de la mercancía ofrecida. La demanda está dada por la trayectoria que 
obtiene una empresa en el transcurso de sus ventas. Con este estudio una 
empresa logra tener resultados que hacen el cambio frente a sus comportamientos 
de servicio y productos ofrecidos. 
5.2.10. Clasificación ABC. En una empresa que tiene una cantidad n de artículos 
en el mercado, se debe identificar cuáles son los que tienen un impacto importante 
en sus clientes, para así poder crear categorías que tengan como finalidad reducir 
el tiempo y costos que la empresa invierten en el control de todos y cada uno de 
sus materias primas y productos terminados que son incalculables24 . 
De esta forma una empresa busca determinar el 15% de sus productos que se 
sectorizan como A, el 20% como productos B y el restante como productos C. 
para que finalmente la compañía tenga una clara óptica de cuáles son los 
productos que impactan más en el medio que se entregan. 
5.2.11. Método de localización. Existe un área de investigación denominada 
teoría de la localización que  arranca con Weber a principios del siglo pasado y 
que está resultando  enormemente fértil desde los años 60, habiendo creado 
infinidad de métodos  analíticos cuyas aflicciones se extienden más allá de la 
administración de  empresas, lo cual la convierte en un área pluri +disciplinarial, 
(Domínguez  Machuca et. al., 1995).  
El desarrollo de estos métodos ha derivado en que los autores clasifiquen los  
mismos para una mejor comprensión, estudio y aplicación (Buffa, 1981;  Salvendy, 
1982; Pérez Gorostegui, 1990; Ballou, 1991; Vallhonrat & Corominas, 1991;  
Schroeder, 1992; Fernández Sánchez, 1993; Domínguez  Machuca et. al., 1995; 
Chase & Aquilano, 2000; Gaither & Fraizer, 2000;  Krajewski & Ritzman, 2000; 
MIT, 2001; Sepalla, 2003; Trespalacios, s.a );  aunque otros autores no los 
clasifican, (Whoite y Hernández, 1986; Hopeman,  1991; Heizer & Render, 2000).   
 
                                            
23 PARKIN, Michael. Economía. Ed Addison Wesley, Sexta edición. Buenos Aires, 2003.Addison. pag 61 
24GUERRERO SALAS, Humberto. Inventarios manejo y control. ED. Starbook, 2010 
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5.2.12. Generación del modelo de localización. Las técnicas cuantitativas y de 
investigación de operaciones aplicadas, se constituyen en una poderosa 
herramienta para la ayuda en la toma de decisiones en las cadenas de 
abastecimiento. En muchos casos, estas técnicas son el único camino a seguir, si 
se desea tener en cuenta la mayoría de los elementos y relaciones existentes en 
una cadena de abastecimiento. 
El modelo de localización continua, formulado por el profesor Gavriel Salvendy en 
su texto titulado “Handbook of Industrial Engineering: Technology and Operations 
Management” en 1991, se utiliza para dar solución a la problemática planteada en 
el presente documento. 
Consiste en dar la ubicación de varios almacenes que demandan el servicio o 
producto de un oferente, y se basa en el cálculo del foco de incidencia o centro de 
gravedad para ubicar las plantas o puntos de distribución teniendo en cuenta las 
distancias involucradas. 
Este método tiene  en  cuenta  la  localización  central  que minimice  el  costo  
total  de  transporte,  el  cual  se  supone proporcional  a  la  distancia  recorrida 
hacia  o  desde  la  instalación, un ejemplo se observa en el grafico 4. 
 




Fuente: Handbook of Industrial Engineering: Technology and Operations Management.
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La aplicación del modelo inicia determinando un espacio muestral constituido por 
mínimo 5% de la totalidad de los referentes, a continuación se deberá calcular la 
cantidad de almacenes o puntos de acopio necesarios para abastecer el espacio 
muestral seleccionado, así la ecuación 1 tipifica las variables que intervienen en 
dicho calculo y su respectiva resolución. 
 










  Ecuación 1 
Donde 
n = número de almacenes o puntos de acopio a determinar, 
A = área total del servicio (km2), 
P = densidad de la demanda distribuida uniformemente por el área de servicio 
(cwt26/ km2 / año), 
T = tarifa de transporte de envió desde cada almacén (cop/cwt/km), 
F = costo fijo anual de cada almacén (cop/año) y 
R = tarifa de transporte de envió desde los suministradores / fabricas a cada 
almacén (cop/cwt/km). 
Es importante resaltar que dependiendo del número de almacenes o puntos de 
acopio obtenidos, se debe realizar la segregación de los puntos del espacio 
muestral en la misma cantidad de grupos, posteriormente utilizar la ecuación 2 
para determinar la cantidad de puntos del espacio muestral que corresponden a 
cada agrupación y determinar cuáles puntos pertenecen a cada grupo, por 
proximidad entre ellos. 
   
 
 ⁄   Ecuación 2 
Donde 
Ps = número de puntos del espacio muestral que corresponden a cada agrupación, 
S = Cantidad total de puntos del espacio muestral y 
n = número de almacenes o puntos de acopio, 
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 La centena (en inglés hundredweight) es una unidad de medida de masa inglesa. La C es el 
numeral romano de 100. 
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Es necesario obtener las coordenadas X (I), Y (J)  de la ubicación aproximada del 
o de los centros de acopio, las ecuaciones 3 y 4 enseñan la formulación para 
hallar estas coordenadas. 
 
 ̅  
∑        
∑      
⁄   Ecuación 3 
 
 ̅  
∑        
∑      
⁄   Ecuación 4 
Donde 
 ̅    ̅  Son coordenadas en (J) y (I) del foco de incidencia 
Ri son las tarifas de transporte asociadas, 
Vi es la suma del volumen en un punto y 
Yi  y Xi son coordenadas en (J) y (I) de los puntos MRP 
Siendo (x, y) el lugar donde se encuentra la localización aproximada para el punto 
de distribución = di 
Para medir las distancias se puede trabajar sobre un mapa o plano de escala. Las 
distancias más utilizadas son la distancia rectangular y la distancia euclidiana. 
Posteriormente se procede a realizar una optimización topológica de las 
coordenadas, a través del cálculo para el modulo di empleando la ecuación 5.  




   Ecuación 5 
Donde 
K es el factor de escala para la diagramación, 
Yi  y Xi son coordenadas en (J) y (I) de los puntos MRP y 
  ̅    ̅  Son coordenadas en (J) y (I) del foco de incidencia. 
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Finalmente este modelo proyecta información referente a costos que se optimizan 
con la implementación del mismo, para ello se debe emplear la ecuación 6 del 
costo total de transporte “TC”. 
   ∑          Ecuación 6 
Donde 
TC es el costo total de la transportación, 
Vi es la suma del volumen en un punto, 
Ri son las tarifas de transporte asociadas y  
di es la distancia hacia ese punto. 
 
5.2.13 Unidades de planeamiento zonal. Son un instrumento de planificación 
para poder desarrollar la norma urbanística en el nivel de detalle que requiere 
Bogotá, debido a las grandes diferencias que existen entre unos sectores y otros. 
Son la escala intermedia de planificación entre los barrios y las localidades. (Ver 
gráfico 4 y tabla 1) 
La planificación a esta escala, además de ser la base para la definición de la 
norma específica27, que se concreta en las fichas normativas y decretos de cada 
UPZ, permite hacer una mejor redistribución zonal,  que se utiliza en el presente 
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Tabla 1. División UPZ. 
ENTRE LA LOCALIDAD Y EL BARRIO 
UNIDADES DE PLANEAMIENTO ZONAL 
USAQUÉN ENGATIVÁ CHAPINERO SANTAFÉ SAN CRISTÓBAL 
1. Paseo los 
libertadores 
26. Las ferias 88. El Refugio 
91. Sagrado 
Corazón 




89. San Isidro -Patios 92. La Macarena 33. Sosiego 
10. La Uribe 
30. Boyacá 
Real 
90, Prado Rubio 93. Las Nieves 34. 20 de Julio 
11. San Cristóbal 
31. Santa 
Cecilia 
91. Chico Lago 95. Las Cruces 50. Gloria 
12. Toberín 72. Bolivia 99. Chapinero 96. Lourdes 
51. Los 
Libertadores 
13. Los Cedros 
73. Garcés 
Navas    
14. Usaquén 74. Engativá 
   
15. Country Club 
70. Jardín 
Botánico    
16. Santa Bárbara 116. Álamos 
   
 
USME TUNJUELITO FONTIBÓN BOSA MÁRTIRES 
52. La Flora 42. Venecia 75. Fontibón 49. Apogeo 37. Santa Isabel 
56. Danubio 62. Tunjuelito 76. Fontibón San Pablo 
84. Bosa 
occidental 
102. La Sabana 
57. Gran Yomasa 
 




110. Ciudad Salitre 
occidente 
86. El Porvenir 
 
59. Alfonso López 
 
112. Granjas de techo 87. Tíntal Sur 
 









117. Aeropuerto El 
Dorado   




Tabla 1. División UPZ. 
ENTRE LA LOCALIDAD Y EL BARRIO 
UNIDADES DE PLANEAMIENTO ZONAL 
KENNEDY SUBA BARRIOS UNIDOS TEUSAQUILLO 
ANTONIO 
NARIÑO 
43. Castilla 2. La Academia 21. Los Andes 100. Galenas 
35. Ciudad 
Jardín 
44. Américas 3. Guaymaral 
22. Doce de 
Octubre 
101. Teusaquillo 38. Restrepo 
45. Carvajal 
17. San José de 
Bavaria 
98. Los Alcázares 







106. La Esmeralda 
 
48. Timiza 19. El Prado 
 
107. Quinta Paredes 
 
78. Tíntal Norte 20. La Alhambra 
 
109. Ciudad Salitre 
Oriental  
79. Calandaima 
23. Casa Blanca 
Suba    
80. Corabastos 24. Niza 
   
81. Gran Britalia 25. La Floresta 
   
82. Patio Bonito 27. Suba 
   
83. Las 
Margaritas 
28. El Rincón 
   
113. Bavaria 71. Tibabuyes 












39. Quiroga 64. Monteblanco 
 
43. San Rafael 
 










55. Diana Turbay 67. Lucero 
 
   
68. El Tesoro 
 
   




   
70. Jerusalén 
 
5.2.14 Tiempos de respuesta. Los principales elementos de servicio al cliente 
que pueden controlar los responsables de logística se capturan dentro del 
concepto de tiempo del ciclo del pedido, y puede definirse  desde el trascurso 
entre el momento que se levanta el pedido al cliente o la orden de compra hasta el 
momento en el que el producto es recibido por el cliente 28 
Para  el análisis de tiempo del ciclo del pedido, se determinan los  parámetros de 
la  empresa (ver gráfico 5)que van desde la entrada de pedido que inicia con el 
vendedor el cual toma el pedido  y los trasfiere a producción donde determinan si 
el pedido se encuentra en inventario o se procede a la fabricación del pedido,  se 
trasfiere a inspección del producto y empaque final, y se  procede con el despacho 
al cliente final. 
 
 












                                            
28BALLOU H, Ronald. Logística: Administración de la cadena de suministro. Ed. Pretince Hall. México. 
2004. Pág. 98 
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5.2.15 Indicadores  de despachos correctos. 
Tabla 2. Indicadores 
 
Fuente: los autores 2012 
En la tabla 2 se observan los indicadores referente a los despachos, el objetivo de 
los indicadores es mejorar la eficiencia operativa midiendo tiempos estipulados de 
los procesos y dar una alerta y  mejor exactitud de la cadena de abastecimiento, 
conociendo cada una de las actividades y sus objetivos para medir un rango de 
aceptación, consiguiendo atributos en las estrategias logísticas, como entregas a 
tiempo, información instantánea de los pedidos, reducción de errores en la entrega 
de los pedidos llevando a un despacho con estándares de calidad donde se 
garantice la confiabilidad de la entrega al cliente .  
5.2.16 Estrategias de marketing. Para  determinar el plan adecuado  que se 
debe seguir  y controlar  las alternativas  de   estratégicas describiendo los medios 
utilizados para poder seleccionar algunas alternativas que permitan desarrollar 
planes de acción en los cuales la  penetración del mercado, el desarrollo del 
producto,   calidad del producto, no solo enfocado en producto sino a través de la 
cadena de abastecimiento y así llegar a ser más competitivos logrando 
indicadores adecuados que brinden el cumplimiento, teniendo  claro el  mercado 
que se debe abarcar,  las características de diversificación del producto, El 




5.2.17 Promoción y publicidad. En entorno de toda organización es importante  
determinar estrategias que logren la  rotación del producto y  ampliación de la 
demanda,   una parte importante en cuanto al  análisis de la demanda es obtener 
la  correcta estrategia de promoción y publicidad.  Con esto llevar a cabo una 
programación de la producción y tener  planificado cada uno de los pedidos .De 
esta manera  depende el éxito que tenga dicho producto en cuanto a sus ventas 
en el mercado. 
5.2.18 Distribución. En la actualidad  las empresas deben tener como prioridad  
la  logística    adecuada  en la cual facilite  la forma de almacenar, inventariar, y 
mover sus productos    de manera que estén a disposición de  sus clientes en el 
momento y lugar adecuado. La función  de tener un plan óptimo de distribución es 
llegar a optimizar los fletes, mejorar tiempos de entrega, efectividad en el proceso, 
descarga y control de almacenamiento. Con esto llegar a disminuir el inventario de 
los productos y optimizar la cadena de abastecimiento logrando no solo mejor 
competitivamente sino lograr un servicio de alta calidad 
La compañía  busca tener avance en cuanto a su logística, control de inventarios, 
almacenaje, lograr un proceso que lleve a una secuencia de procesos y flujos que 
tiene lugar entre diferentes etapas y se combinan para satisfacer la necesidad del 
cliente de un producto   consiguiendo una distribución  del producto adecuada 
para  la organización. 




Fuente: los autores 
El gráfico 6,  identifica de forma general el proceso para  la planificación y 
coordinación de los procesos y   optimización de actividades llevando a la 
planificación y control del producto y su cadena de abastecimiento óptimo  
permitiéndole a la organización tener control desde la recepción del pedido hasta 
la entrega del producto al cliente, reduciendo costos y control de inventarios. 
5.2.21 implementación y control. Para la  implementación y control  de cada uno 
de los aspectos  desde el   plan de  marketing  hasta la entrega de productos, se 
debe considerar diversos aspectos de la organización de recursos tanto  del  
personal  como económico  se deben mantener en equilibrio y en constante 
desarrollo, para tener un  control y planificación durante la cadena de 
abastecimiento  tener el conocimiento de cada una de las actividades   y 
reproceso que han llevado a la falla en el  canal esto para evitar fallos en cuestión 
al roll de actividades. Una falla dentro del programa de actividades repercute 
directamente en el éxito del producto en el mercado, ya que el plan de marketing 
se vio afectado por factores internos o externos. 
5.2.22. Calculo porcentaje diferencial entre tiempos. La diferencia porcentual 




        Ecuación 7 
 
5.2.23. Ecuación de media aritmética. A partir de una dispersión de valores es 
posible el cálculo de la media aritmética     ̅̅ ̅̅  por medio de la siguiente ecuación: 
 
   ̅̅ ̅̅  
 
 
 ∑    
 
     
              
 
  Ecuación 8 
Donde  
S =  Cantidad total de puntos del espacio muestral y 




5.3 MARCO CONCEPTUAL 
5.3.1 Logística. La principal  función  que cumple en  toda organización es 
permitirle planificar, implementar y controlar  de  forma eficiente  y efectiva el 
almacenaje  y la cadena de suministro y así tener  control de los recursos 
disponibles para cumplir con el flujo de los productos hacia sus clientes ofreciendo 
calidad y oportunidad  en el servicio. 
5.3.2 Distribución. Una de las  partes más influyentes en una empresa  ya que es 
la encargada de optimizar tiempos y costos  29 permitiendo  simplificar procesos al 
momento de despachar los productos  y así desarrollando procesos cada  vez más 
efectivos Permitiendo a la organización cumplir con objetivos y estrategias 
llevando a la toma de decisiones en cada departamento facilitando el despacho y 
control de la mercancía. 
5.3.3 Almacenamiento. Una organización debe  tener como fundamento el   
control del  espacio no para permitir   la reducción de costos  sino tener la 
manipulación y métodos adecuados para tener un adecuado proceso logístico 30 
permitiendo un óptimo aprovechamiento del espacio y poder llevar un seguimiento 
de cada uno del producto de forma más efectiva así distinguir cada producto y sus 
características.  
Costos indirectos de fabricación. Los materiales indirectos, la mano de obra 
indirecta encontrándose en ella el salario de los supervisores, empleados de 
oficina, los servicios públicos como agua, luz, teléfono, gas, la depreciación de los 
activos que se tengan, los costos por fletes, los envases, suministros, impuestos y 
todos aquellos que hagan parte de los costos de materia prima y mano de obra 
directa. 
Inventarios. El objetivo de tener un adecuado control de inventario es determinar el 
nivel que se debe mantener y cuál debe ser el volumen de pedidos, brindando un 
control oportuno de cada  producto permitiendo desacoplar operaciones sucesivas 
o anticipar cambios en la demanda 31 
                                            
29CHASE, Richard, Robert  Jacobs. Administración de la producción y operaciones  Ed Mc Graw Hill  2006 
Pág. 208 
30CHASE, Richard. Administración de la producción y operaciones  Ed. Mc graw Hill  2006 Pág. 607 




5.4 MARCO LEGAL 
Para este plan logístico se tendrá en cuenta toda la normatividad Colombiana que 
tenga relación o que pueda afectar la realización del mismo. Las normas más 
relevantes se presentan en la tabla 3. 






Se estipula en la Constitución que será la Ley la que regulará 
el control de calidad de bienes y servicios ofrecidos y 
prestados a la comunidad. De igual manera, la responsabilidad 
de quienes en la producción y en la comercialización de 
bienes y servicios, atenten contra la salud, la seguridad y el 
adecuado aprovisionamiento a consumidores y usuarios. 
NTC 5131 Presenta criterios para la elaboración de detergentes e 
implementos de limpieza. 
DECRETO 219 Presenta algunos regímenes sanitarios para la elaboración y 
distribución de detergentes. 
LEY 170 DE 
1994 
Por medio de esta Ley se incorpora el acuerdo por el que se 
establece la “Organización Mundial del Comercio” y sus 
acuerdos entre las naciones que la conforman; dentro de los 
cuales se encuentra, el acuerdo sobre obstáculos técnicos al 
comercio (OTC), y consagra la elaboración, adopción y 
aplicación de reglamentos técnicos, con base en la 
información científica y técnica disponible, la tecnología de 
elaboración conexa o los usos finales a que se destinen los 
productos. 





6.1. TIPO DE INVESTIGACIÓN 
Este proyecto se basa en una investigación de campo, la cual proporciona poder 
comprender y resolver alguna situación, necesidad o problema en el sistema de 
distribución de la empresa Productos mi Rey. Es decir, es una investigación 
descriptiva ya que como señala Cesar Bernal32 “se reseña las características o 
rasgos de la situación de estudio”.  
Este enfoque de investigación  brinda poder trabajar de una forma clara la 
situación en la que se encuentra la distribución de los productos a los proveedores 
de la compañía. 
De la misma manera se tiene una visualización de  Investigación proyectiva, 
puesto que se  elabora  un modelo para solucionar la falencia que tiene la 
empresa al distribuir los productos de aseo. Todo esto partiendo  de los datos 
actuales para llegar a plantear la solución interna. 
 
6.2 TÉCNICAS DE  RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 
La forma por la cual se obtendrán los datos e información necesarios para realizar 




6.3 DISEÑO METODOLÓGICO 
Para lograr los objetivos propuestos en la parte preliminar de este documento se 
seguirá el diseño metodológico de la tabla 4. 
                                            




Tabla 4. Diseño Metodológico. 
 
Fuente. Los autores. 2012. 
OBJETIVOS ACTIVIDAD Herramienta 






de la empresa 




Conocer la percepción  que tiene el  
cliente acerca de la entrega de los  
producto MI REY PROMY S.A 
Encuesta que 
nos brinde la 
información 
necesaria para 
conocer  el 
estado  actual 
de la entrega 





Realizar  visitas programadas a la 
empresa  para  observar   el método de 




que se ejecuta 
Analizar los  recursos  que componen 
el sistema de distribución de la 
empresa  así tener una noción para 
elaborar el plan logístico 




Planteamiento del abastecimiento de  
producto terminado.
Alistamiento del producto terminado 
para el despacho a los clientes 
Calidad y control del producto en la  
distribución 
Evaluación de tiempos de entrega 
Definir un paralelo entre el  modelo de 
distribución actual de la empresa frente  
el que se plantea 
Desarrollar la distribución de los 
productos mediante el modelo a 
trabajar
OBJETIVO GENERAL: Formular  un plan logístico de distribución para Productos MI REY  
PROMY  S.A,  que responda de manera eficiente a su demanda actual de tal forma que se obtenga 
un crecimiento en su productividad.
Realizar un diagnóstico del proceso de distribución de la empresa para la 
determinación de los factores críticos.
Determinar un plan interno adecuada para el cumplimiento de la demanda y los requerimientos del cliente..
Establecer la cadena de distribución óptima para la productividad de la empresa. 
• Verificar por medio de una retroalimentación los  indicadores de distribución 
establecidos en  la empresa y compararlos con el plan logístico que se sugiere  para 
mejorar la calidad de entrega de los productos a los clientes.
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6.4 ESTRUCTURA DEL MODELO 
Es necesario establecer una estructura que sirva para establecer el orden lógico y 
procedimental, para la creación del modelo, a continuación en el gráfico 8 se  muestra 
un diagrama, que evidencia las actividades a realizar. 
 
Gráfico 8. Estructuración del modelo. 
 





• Tiempos Utilizados 
Optimización 
• Determinar cantidad de puntos de acopio 
• Calculo de foco de Incidencia 
• Mapeo de  puntos  de acopio segun UPZ 
Aplicación 
• Optimizacion del ruteo 
• Comparacion entre el modelo a implementar y el actual 
• Analisis de costos.  
51  
• Tiempos utilizados: Se establecen indicadores para el análisis de tiempos 
invertidos en transporte de productos. 
 
• Periodicidad de indicadores: Definirla periodicidad a utilizar para el cálculo del 
promedio de la demanda en todos los  productos. Es decir si se proyecta a partir de uno, 
dos o tres meses según sea el caso. 
 
• Productos de mayor demanda: Se halla el promedio de la demanda por cada 
producto, para determinar los de mayor rotación 
 
• Variabilidad de la demanda: Analizar y determinar el grado de variabilidad de la 
demanda en un periodo determinado;  si  no presenta variabilidad se mantiene la 
demanda del periodo anterior y se realiza la proyección para el siguiente periodo. 
 
• Porcentaje  relativo a la demanda: Se determina la cantidad de reservas con 
base a la demanda general, dándole una mayor cantidad a los productos de mayor 
rotación, entre la cantidad de los nuevos puntos de acopio  
 
• Determinar cantidad de puntos de acopio: A partir de la ubicación general por 
UPZ de los clientes Se calcula la cantidad de puntos de acopio necesarios, según la 
correspondencia de las zonas 
 
• Calculo de foco de incidencia: Consiste en hallar la localización óptima de la 
zona de almacenamiento, basado en la información de la distribución a los clientes de 
productos MI REY PROMY S. A, por zonas UPZ. 
 
• Mapeo de  puntos  de acopio según UPZ: A partir de los focos de incidencia se 
deberá ubicar los puntos según correspondencia UPZ. Así como las UPZ 
correspondientes a cada punto de acopio.  
 
• Optimización del ruteo: A partir de la ubicación de los nuevos puntos de acopio, 
se podrá promediar nuevos tiempos, para la repartición de productos. El método busca 
generar grupos de clientes por UPZ, que  estarán en  una  misma ruta en la solución 
final y luego, para cada grupo se crear una ruta que  visite a todos sus clientes. 
 
• Comparación entre el modelo a implementar y lo actual: Comparación 
respecto a los tiempos, antes y después de la implementación del modelo. 
 
• Análisis de costos: Determinar los costos fijos, costos variables, inversión inicial 
y efecto inicial en los costos. 
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7. DIAGNÓSTICO INICIAL 
 
En una compañía el servicio y la entrega se convierten en componentes eficaces para 
distinguirse de la competencia. Luego que hoy en día el impacto de un servicio lleva a 
conceptuar la experiencia y la satisfacción del cliente. La empresa Productos My Rey 
Promy S.A se destaca por querer generar un excelente servicio en sus productos y sus 
entregas, por lo tanto genera una serie de preguntas que permiten observar la influencia 
que tiene sus procesos en los resultados.   
7.1  FACTORES CRÍTICOS. 
La sensación que se puede llegar a lograr cuando se cumple con  las expectativas de un 
cliente, alcanza a repercutir en todos los empleados de la empresa. Por lo tanto todo el 
personal de la compañía debe estar preparado para detectar lo que un cliente desea. La 
manera más clara que muestra las determinaciones de algunos clientes se soportan en 
cuestionarles puntos de vista y opiniones de algunos procesos de la compañía, para así 
obtener resultados que contribuyen con el mejoramiento continuo en pro del crecimiento 
y la mejora de la entidad. 
Teniendo en cuenta la información suministrada por los clientes de la empresa 
PRODUCTOS PROMY MY REY S.A,que desearon cooperar (700 clientes), se elaboró 
una encuesta que pretende determinar las oportunidades de mejoras en el proceso de 
fabricación y suministro de los productos de aseo. Basándose en lo anterior se evaluaron 











7.1.1. Estructura encuesta. 
 
Gráfico 9.  Encuesta de Satisfacción - 2012. 
 















*2. Nivel de satisfacción con el Sistema de entrega de productos 







*3. Entrega del producto en general 





pactado     
Documentos de 
envío completos 
y correctos     
Pedidos recibido 
como se ordenó     
Calidad del 
producto 
entregado por la 
empresa 
    
  
*4. Con que frecuencia realiza un pedido a la empresa Productos Mi Rey Promy S.A 
 Varias veces al día 
 Diariamente 
 Semanalmente 
 Mensualmente   
 
*5. Considera que los tiempos de respuesta del personal y los despachos de pedidos son: 
 Excelentes  Muy buenos  Buenos  Regulares  Malos   
*6. Que considera usted que puede ayudar a mejorar el sistema de entrega de productos de la empresa 
 Mayor disponibilidad de vehículos de carga 
 Mayor cobertura de rutas de distribución 
 Ampliación del horario en la entrega de los productos 
 Otro (Por favor especifique) 
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7.2  RESULTADOS DE LA ENCUESTA 
A continuación se presentan los resultados que concibieron 700 clientes al responder la 
encuesta elaborada para conocer las opiniones cada uno de ellos, y así poder tomar 
acciones de mejora en el proceso diario de servicio y entrega de los productos ofrecidos 
por la compañía. 
Pregunta 1. ¿Cómo percibe la disponibilidad del personal de atención al cliente? 
En una empresa se busca que sus clientes tengan los productos en el momento y en el 
lugar adecuado. Luego que con un buen servicio al cliente se llega a tener un elemento 
competitivo y solido en el mercado. Los resultados de esta pregunta se muestran en el 
gráfico 10. 








Fuente: Los autores 2012 
 
Como se puede observar el 19% de los 700 clientes que se encuestaron opinan que 
siempre están disponibles las personas de servicio al cliente, a su vez el 57% de los 
encuestados opinan que la mayor parte del tiempo están disponibles para atender los 
requerimientos de cada uno y finalmente el 24% restante respondieron que difícilmente 






Pregunta 2. ¿Está satisfecho por la atención recibida? 
En la actualidad lograr una plena satisfacción de los clientes es indispensable para ganar 
puntos con cada uno de ellos. Por esto cada vez más traspasa las fronteras de cada 
departamento de servicio al cliente de una empresa. Con esto se busca saber cómo se 
comportan los clientes frente a situaciones diarias del comercio de la empresa productos 
My Rey Promy. 
Los resultados de esta pregunta se muestran en el gráfico  11. 
 









Fuente: Los autores 2012 
 
En el gráfico 11, cabe resaltar que un 67% de los 700 clientes encuestados están 
satisfechos por la atención recibida por parte de la empresa, pero es claro que el 33% 
restante no se encuentra a gusto con la atención que le brinda la compañía. Con base 
en esto se tienen 231 clientes a los cuales se deben tener en cuenta para tener opciones 







Pregunta 3. ¿El nivel de satisfacción con el sistema de entrega de productos es? 
Existen diversos beneficios con la satisfacción de los clientes de una compañía, un 
cliente que este satisfecho fácilmente solicita de nuevo los servicios de una compañía y 
a su vez aconseja a terceros de recibir los mismos beneficios que el encontró con la 
empresa que escogió. Los resultados de esta pregunta se muestran en el gráfico 12. 










Fuente: Los autores 2012 
 
A esta pregunta 49 clientes se muestran insatisfechos a la hora de evaluar la entrega de 
los productos, 112 están totalmente satisfechos cuando la compañía les entrega sus 
pedidos. 203 consumidores están satisfechos con los servicios ofrecidos y por último 336 









Pregunta 4. ¿La entrega dentro del tiempo pactado? 
Una empresa cumple con los tiempos pactados para una entrega el cliente puede confiar 
en ella para cualquier necesidad futura, con esto se permite a un cliente optimizar su 
tiempo y dinero. Una empresa incumplida perjudica el tiempo de sus clientes 
ocasionando molestias que lo pueden conducir a cambiar de empresa que le provea los 
mismos productos. 
Los resultados de esta pregunta se muestran en el gráfico 13. 










Fuente: Los autores 2012 
 
En el gráfico 13, se presenta que un 7% de los 700 clientes encuestados supera las 
expectativas al momento de evaluar los tiempos de entrega; un 58% de los clientes 
cumplen sus expectativas sin tener un valor agregado y un 35% opinan que no están 







Pregunta 5. ¿Los documentos de envió son completos y correctos? 
Para el cliente un proveedor confiable significa obtener lo que paga sin desperdiciar su 
tiempo. Una empresa con fallas en sus envíos generan perdida de importancia, 
oportunidades y credibilidad en el mercado que se desenvuelva.   
Los resultados de esta pregunta se muestran en el gráfico 14. 
 










Fuente: Los autores 2012 
 
En el grafico 14, se observa que un gran porcentaje responde positivamente cuando se 
pregunta por los documentos enviados en cada pedido, un 6% opinan que no cumplen 
las expectativas que ellos esperan y finalmente se muestra que un 14% se expresa de 








Pregunta 6. ¿Los pedidos recibidos son como se ordenaron? 
Una compañía logra medir su actividad para evaluar, comparar, y establecer un punto de 
referencia sobre el mercado que se desempeña. La empresa que cumpla con sus 
pedidos para que generen fortaleza y aceptación por los clientes que confían y reciben 
los productos. 
Los resultados de esta pregunta se muestran en el gráfico 15. 
 









Fuente: Los autores 2012 
Para un 69% que representan 483 clientes encuestados se sienten satisfechos con los 
pedidos recibidos, un 17% que son 119 clientes opinan que superan las expectativas 
que ellos tienen de la empresa y finalmente el 14% que son 98 encuestados generan 









Pregunta 7 ¿La calidad de los productos de la empresa? 
Cada empresa tiene la obligación que la entrega de sus productos, se hagan conforme lo 
solicita el cliente, por lo cual los indicadores de calidad evidencian, Si las entregas de 
productos, generan satisfacción en el cliente. 
Los resultados de esta pregunta se muestran en el gráfico 16. 
 









Fuente: Los autores 2012 
 
Al observar el grafico 16, se puede denotar que un 76% de los 700 clientes que opinan 
que cumplen sus expectativas, pero un 13% creen que superan las expectativas de los 
productos que reciben y un 11% consideran que no se están cumpliendo las 









Pregunta 8 ¿con que frecuencia realiza un pedido? 
Para una empresa el definir con qué frecuencia sus clientes realizan sus pedidos permite 
controlar su inventario, tiempo y costos en cada producto entregado a cada cliente. 
Los resultados de esta pregunta se muestran en el gráfico 17. 
 









Fuente: Los autores 2012 
 
Como se observa en la gráfico 17,  hay un 4% que realiza pedidos varias veces al día, el 
15% de los encuestados realizan sus pedidos a diario, un 24% de los encuestados 










Pregunta 9 ¿Considera que los tiempos de respuesta del personal y los despachos de 
los pedidos son? 
Una buena práctica es el compromiso de todos los funcionarios de una organización, 
para tener una orientación a sus tareas que de una u otra forma se va a derivar a una 
mayor productividad y así lograr la reducción de tiempo y problemas en la entrega de 
productos. 
Los resultados de esta pregunta se muestran en el gráfico 18. 
 










Fuente: Los autores 2012 
Finalmente para la última pregunta que se realizó a los 700 clientes se dió que un 39% 
opina que los tiempos de respuesta son buenos, un 26% consideran que son muy 





7.3 ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN 
 
Basándose en los resultados de las encuestas se llegó a una formación de parámetros 
que dejan observar las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas. (DOFA) ver 
tabla 5. 
Tabla 5. Matriz DOFA 
 
Fuente: Los autores 2012 
 
7.4 RESULTADOS DE IMPACTO DE LA MATRIZ DOFA 
A partir de la matriz DOFA se da una tabla que muestra las oportunidades que la 
empresa tiene para evaluar algunos parámetros que afectan los resultados finales al ser 
entregados los productos a sus clientes. En La tabla 7 se e videncia el porcentaje que 
divide las opiniones de los 700 clientes encuestados, se determinó una calificación de 





Tabla 6. DISTRIBUCIÓN PORCENTUAL DE LA DOFA 
 
OPORTUNIDAD PARAMETRO PORCENTAJE CALIFICACION
Siempre disponible 19% 1
disponoble la mayor 
parte del tiempo
57% 3
dificil de contactar 24% 2







totalmente satisfecho 16% 1
supera las espectativas
7% 1
cumple con las 
espectativas
58% 3





no cumple con las 
espectativas
6% 1





no cumple con las 
espectativas
14% 1





no cumple con las 
espectativas
11% 1
cumple con las 
espectativas
76% 4







muy buenos 26% 2
ampliacion del horario 
en la entrega de 
productos
39% 2
mayor cobertura de 






pedidos recibidos como se ordeno
calidad del producto entregado por la empresa 
con que frecuencia realiza un pedido a la empresa Promy SA
considera que los tiempos de respuesta del personal y los 
pedidos son 
que considera usted que puede ayudar a mejorar el sisitema de 
energis de productos en la empresa
COMO PERCIBE LA DISPONIBILIDAD DEL PERSONAL DE ATENCION 
AL CLIENTE
Esta satisfecho con la atencion recibida
Nivel de satisfacion con el sistema de entrega de productos
entrega dentro del tiempo pactado
documentos de envio completos y correctos 
PORCENTAJE CALIFICACION
1% A 20% 1
21% A 40% 2
41% A 60% 3
61% A 80% 4
81% A 100% 5
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Fuente: Los autores 2012 
La tabla 6, permite generar el listado de DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortaleza, y 
Amenazas), que se enseñara a continuación, adicionalmente demuestra como los 
parámetros establecidos para las oportunidades mostradas, denotan un nivel medio de 
satisfacción respecto a la empresa MI REY PROMY S.A se evidencia una satisfacción a 
la atención recibida 67% un poco más alto que el valor medio, el nivel de satisfacción 
con la entrega del producto, medianamente satisfecho 48% junto a un total satisfecho 
16%. Respecto a la calidad de los productos de la empresa MI REY PROMY S.A, la 
opinión de los clientes reflejan que el producto cumple con la expectativas, sin embargo 
el parámetro donde supera las expectativas, que finalmente es adonde apuntas las 
políticas de la empresa, solo alcanza un 16% hace falta bastante para alcanzar la 
excelencia. 
7.4.1  Debilidades 
  Falta de tecnología que satisfaga la demanda de los clientes 
  Fallas en los manejos de inventarios  
  Incumplimiento en la entrega de pedidos  
7.4.2 Oportunidades 
  Mejora en el servicio del personal hacia los clientes 
  Agilidad en la entrega de productos 
  Entrega de productos en los tiempos estimados 
  Calidad en los productos entregados  
  Manejo de inventarios 
7.4.3 Amenazas 
  Pérdida de clientes 
  Sobre costo por faltantes en el inventario 
  Perdida en el control administrativo  
  Sobre costo en la entrega de pedidos  
  Oportunidad para la competencia 
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1 2 3 4 5 TOTAL
1 x 3 2 2 3 10
2 3 x 2 2 5 12
3 3 3 x 3 2 11
4 1 2 3 x 3 9
5 2 3 2 3 x 10
TOTAL 10 13 12 12 16
 
7.4.4 Fortalezas. 
 Satisfacción en la entrega de los productos  
  Estructuras propias 
  Bajos gastos administrativos 
  Cobertura del mercado 
  Vehículos propios 
7.5 MATRIZ DE IMPACTOS 
A partir de la matriz DOFA, se agruparon las observaciones de acuerdo con los temas, 
obtenidos en la encuesta. 
  Estructura organizacional: Incluye recursos humanos y Capacitación de los 
mismos. 
   proceso de mejora: sugerir un plan logístico que contribuya a la mejora de la 
empresa 
 Calidad: cumplir los requisitos de los clientes sumando el servicio óptimo de 
entrega de los productos de la compañía 
 Competencia: identificar variables y amenazas que se desarrollan en la 
distribución. 
Con estas variables se realizó una matriz de impacto presentada en la tabla 7, en la que 
se desenvuelve la escala de la siguiente forma: 1= bajo, 2= media; 3= alta.  











3 PROCESO DE MEJORA
2 MERCADO QUE ATIENDE LA EMPRESA
Con la tabla 7 finalmente se obtuvo una secuencia de las variables evaluadas en la 
encuesta, para así enfocar la mejora del proceso para la distribución de productos hacia 
sus clientes lo anterior se muestra en la tabla 8. 





Fuente: Los Autores 2012 
 
7.6  DESCRIPCIÓN DEL PROCESO 
Para establecer un plan logístico,  primero se debe  conocer los procesos, actividades y 
las políticas con las que opera la compañía. Su sistema logístico y productivo  
relacionado con la administración y el flujo eficiente de cada uno de los procesos, su 
análisis a través del diagnóstico inicial y  estudio de su demanda.   
La obtención de mayor eficiencia y productividad  a través de diagnósticos que permitan 
evaluar cómo se encuentra la empresa y permitir una mejora del proceso de la cadena 
de suministro. 
7.6.1 Proceso de planeación. Se ha podido establecer que la compañía  no sigue un 
proceso estructurado para el desarrollo, lanzamiento y comercialización de productos, no 
poseen datos claros de su demanda, ni un proceso ya establecido en cuanto a la 
distribución del producto,   se tiene claro los puntos de entrega, pero no cuenta con la 
coordinación en cuanto a su nivel de producción, ni cuál es el producto que tiene más 
rotación en el inventario,  sin embargo es posible deducir, a partir de un proceso de 
observación y aplicación de encuestas de diagnóstico, que la empresa  realiza de forma 









Grafico  19. Proceso de actividades realizadas  para el despacho 
 
Fuente: los autores 2011 
 
El grafico 19,  Muestra cómo está distribuida la empresa actualmente, según las 
observaciones y diagnósticos que se obtuvieron en las visitas a la fábrica, se detectó que 
no se tiene control en los  procesos,  los pedidos de los clientes no cuentan  con una 
planificación en la programación de la  fábrica,  se  manejan  de forma rutinaria según 
llegada de pedidos, este proceso lleva a tener un control deficiente de existencias en los 
inventarios y la materia  prima que se necesita para producir dicha cantidad de pedidos.  
No cuenta con estadísticas de demanda de cada uno de sus productos lo cual genera 
retrasos en la producción y acumulación de pedidos, que en comparación con la 
competencia pierde  competitividad y no permite obtener crecimiento en el mercado.  
Entre las causales de incumpliendo en los pedidos se encuentran, capacidad de pago de 
los clientes o que este no recibe el pedido, dado que no manejan contratos que 
impliquen cláusulas de incumplimiento, existe informalidad en el proceso de venta y los 
clientes no respetan lo pactado verbalmente. No hay tiempos definidos de entrega de los 
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pedidos de acuerdo con las necesidades de los clientes sin contar con una planificación, 
lo que genera pérdida de tiempo y reproceso, generando así más costos.   
La empresa tiene días establecidos para el despacho de pedidos de acuerdo con la 
zona, lo que le resta capacidad de reacción si un cliente de una zona realiza pedido en 
un día que no está establecido.  
7.6.2 Zonas de comercialización. En toda organización  es indispensable conocer la 
distribución administrativa de cada una de las zonas o lugares en que se va realizar los 
despachos de los productos ya que permite conocer los problemas de abastecimiento de 
la cadena, optimizar los recursos que se tienen para la distribución   y tener la 
coordinación  para el área de ventas y logística de despachos. 
Con respecto a la distribución de la  compañía, se divide en  5 zonas  las cuales  son 
determinadas  la localización de 2800 clientes, no tiene una  estructura definida de la 
distribución optima, no cuenta con estadísticas de cuál de sus   productos se venden  
con más frecuencia, ni cuál de sus clientes ubicados en estas zonas son los que brinda 














Gráfico 20.   Zonas actuales para distribución de productos 
 
Fuente: http://www.bogotamiciudad.com.  
Fuente 2: Tipificación de zonas los autores 
 
En el gráfico 20, es tomado el 05 de julio del año 2012 de 
http://www.bogotamiciudad.com, en él se presenta la ubicación geográfica  de las 5 
zonas, utilizadas en la actualidad, para  la  distribución de los vendedores y los 
despachos de los pedidos. Cabe resaltar que esta grafica no demuestra precisión alguna 
pues ni siquiera contempla la existencia de las UPZ y los datos de los clientes están 






































8.   ANÁLISIS DE LA DEMANDA 
Para obtener un plan de distribución no solo se debe  asegurar las buenas  condiciones 
de almacenamiento y  transporte; se debe analizar la cadena de abasteciendo en cuanto  
al  producto,  estrategias de marketing, competencia, alcance, la existencia de una 
demanda en la cual se pueda generar fortalezas y conocer cuánto debe abarcar al 
momento de generar un plan que determine la magnitud y capacidad de la empresa para 
enfrentar nuevos mercados y ser más competitivos a la hora de ofrecer mejores servicios 
y obtener la capacidad adecuada al momento de realizar un eficiente despacho logrando 
reducción de costos, tiempos, mejora de trazabilidad y penetración en el mercado. 
La empresa productos MI REY PROMY S.A,  analiza cada planeación y producción, los 
datos recolectados son mes a mes. 
11.2. Periodicidad de indicadores. Para determinar la variable producto se requiere 
establecer una periodicidad estándar, para deducir cual es la adecuada, se han tenido 
en cuenta ítems como el reajuste en los precios, tiempos de actualización de los costos 
de los productos y disponibilidad de los mismo, por lo cual se ha decidido que es óptimo 
utilizar una periodicidad de un año, iniciando el mes de enero del año 2011 y finalizando 
el mes de diciembre del mismo año. 
11.3 Productos de mayor demanda. Estos se pueden extraer a partir de los datos del 
Anexo A, Histórico de demanda de productos año 2011 y se presenta el resumen de 
estos productos tabla 9. 
Tabla 9. Productos de mayor rotación año 2011 
COD PROD PRODUCTO TOTAL UND 
REF-06- 145 JABÓN MANOS * 2000 ML AVENA 760 
REF-21- 268 OFERTA JABÓN DURAZNO 500 + 500 765 
REF-06- 150 JABÓN MANOS * 1000 ML  DURAZNO 810 
REF-04- 137 JABÓN MULTIUSOS * 500 ML 845 
REF-17- 244 CHAMPO DE ALFOMBRAS * GALÓN 846 
REF-06- 163 JABÓN MANOS * 300 ML MANZANA 869 
REF-06- 149 JABÓN MANOS* 500 ML DURAZNO 899 
REF-06- 146 JABÓN MANOS * GALÓN AVENA 1028 
REF-06- 144 JABÓN MANOS * 1000 ML  AVENA 1046 
REF-06- 141 JABÓN MANOS * 300 ML AVENA  1164 
REF-06- 143 JABÓN MANOS* 500 ML AVENA 1194 
REF-06- 142 JABÓN MANOS * 300 ML AVENA 1266 
Fuente: los autores 2012 
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Variabilidad de la demanda. A partir de los datos relacionados en el Anexo A, Histórico 
de demanda de productos año 2011, se puede evidenciar la variabilidad de la demanda, 
esta lectura se facilita a través de tablas y gráficos, se hace a partir de los productos con 
mayor rotación. 
En la tabla 10 se evidencia en unidades, la variabilidad en el año 2011 desde el mes de 
enero hasta el mes de diciembre. 
Tabla 10. Variabilidad de productos de mayor demanda, año 2011 
COD PROD ene feb mar abr may jun jul ag sep oct nov dic 
REF-06- 145 69 72 62 61 66 57 54 68 68 55 64 64 
REF-21- 268 77 62 63 70 64 65 62 62 59 57 58 66 
REF-06- 150 74 68 66 61 73 58 65 69 62 80 77 57 
REF-04- 137 72 77 77 65 66 65 68 79 64 77 71 64 
REF-17- 244 74 82 77 68 67 72 63 76 65 63 70 69 
REF-06- 163 77 65 65 83 65 70 82 63 73 76 67 83 
REF-06- 149 81 72 80 75 60 76 70 78 72 74 85 76 
REF-06- 146 95 83 84 87 86 71 88 87 89 83 91 84 
REF-06- 144 93 61 87 87 109 76 91 71 90 96 92 93 
REF-06- 141 101 90 102 92 97 104 96 94 96 101 100 91 
REF-06- 143 104 95 98 90 112 103 98 84 107 111 102 90 
REF-06- 142 103 96 112 115 102 100 99 96 99 118 112 114 
Fuente: los autores 2012 
En el gráfico 21, se muestra los valores de la variabilidad del año 2011 a manera de 
gráfica de barras, siendo cada barra el valor en unidades de la demanda del mes para 






 Gráfico 21. Variabilidad de los productos con mayor demanda, año 2011 
 
Fuente: los autores 2012 
Así en el grafico 21, se puede observar cierta variabilidad, que es más notoria en los últimos 
meses del año cuando está en los valores máximos y en los primeros meses del año 
cuando está en los valores mínimos. 




































11.4. Porcentaje  relativo a la demanda. Con base a la media aritmética, entre 
los pronósticos trazados presentes en el anexo A, Histórico demanda de productos 
año 2011, respecto al total de los productos demandados a través del año 2011, 
se puede realizar un cálculo de las unidades mínimas presentes en los puntos de 
acopio, para poder abastecer su grupo de UPZ que se designaran en el mapeo de 
puntos de acopio según UPZ; Este cálculo realizado para los productos de mayor 
demanda, se puede observar en la tabla 11 y está dada por código de producto, 
producto y unidades mínimas. 
 
Tabla 11. Cantidades presentes en cada punto de acopio. Productos de mayor demanda 
COD PROD  PRODUCTO  Unidades mínimas 
por punto de 
acopio 
REF-06- 145 JABÓN MANOS * 2000 ML AVENA 53 
REF-21- 268 OFERTA JABÓN DURAZNO 500 + 500 54 
REF-06- 150 JABÓN MANOS * 1000 ML  DURAZNO 81 
REF-04- 137 JABÓN MULTIUSOS * 500 ML 48 
REF-17- 244 CHAMPO DE ALFOMBRAS * GALÓN 42 
REF-06- 163 JABÓN MANOS * 300 ML MANZANA 111 
REF-06- 149 JABÓN MANOS* 500 ML DURAZNO 75 
REF-06- 146 JABÓN MANOS * GALÓN AVENA 77 
REF-06- 144 JABÓN MANOS * 1000 ML  AVENA 36 
REF-06- 141 JABÓN MANOS * 300 ML AVENA REPUESTO 90 
REF-06- 143 JABÓN MANOS* 500 ML AVENA 12 
REF-06- 142 JABÓN MANOS * 300 ML AVENA 100 











8.1  APLICACIÓN Y ANÁLISIS DE LA DEMANDA. 
 
Para toda organización es importante  tener claro el  comportamiento de la  
demanda para  la planificación, control  y gestión  que le permite la correcta toma 
de decisiones. Para el presente estudio  se requiere comprobar el comportamiento 
de la demanda lo cual ayudará a establecer estadísticamente el comportamiento 
de cada uno de los productos, para proceder con la aplicación del modelo de 
distribución adecuado.  
Para determinar la distribución de la demanda correspondiente a los 178 
productos  que tiene la empresa  se procede  al sistema de  clasificación ABC. 
8.2 CLASIFICACIÓN ABC ALMACENAJE  
Con la clasificación ABC que se realizó de los 178 productos se determinó el 
porcentaje que tiene cada producto  considerando dos variables, esto es, el “costo 
unitario” por su “volumen anual demandado” (ver anexo D) 
Se tuvieron en cuenta estas dos variables, no sólo  el costo  unitario es  la variable 
que debe tenerse en cuenta para realizar la discriminación ya que hay productos 
de costos pequeños  pero con un fuerte volumen de demanda pueden hacer que 
se paralice la fabricación,  
 
TABLA 12.  RESUMEN DATOS CLASIFICACIÓN 
TIPO 
CLASIFICACIÓN 








DEMANDA VS COSTO 
A  $               139.423.018,74  27 15 60% 
B  $                 48.083.248,42  35 20 21% 
C  $                 44.837.519,27  116 65 19% 
ABC  $               232.343.786,43  178 100 100% 





En el grafico 22 se  observa  como aproximadamente un 15% de los artículos 
representa alrededor del 60% del valor anual total del almacén considerado. El 
siguiente 20% de artículos otro 21% de valor anual. El último 65% de artículos sólo 
representa,  un 19% anual. 
Esto da lugar a una clasificación de los artículos,  ABC. Los artículos en el grupo A 
son los que representan un mayor coste anual para la empresa, mientras que los 
del C son los de menor importancia. 
Los dos primeros grupos deben ser objeto de un control de existencias 
sistemático, con una mayor frecuencia para los artículos del grupo A. Por el 
contrario, en la clase C  se debe establecer un sistema de revisión periódica 
Manualmente de cada uno de los productos con esto garantizar que la 
organización del almacén como a su vez la planeación de los despachos de 
acuerdo a su demanda, se realice según la clasificación establecida para uno de 
los productos, así lograr un mayor control rotación mensual, valor de inventario y 
planificación de despachos  
 
Gráfico 22. Clasificación ABC Almacenamiento 
 




8.3 ANÁLISIS  DE LA DEMANDA CON  CLASIFICACIÓN ABC 
 Con los datos obtenidos con la clasificación  se obtuvieron 27 productos tipo A de 
los cuales se trabajaran y analizaran los datos reportados, (En un modelo de 
clasificación ABC Las actividades y no los productos son los que consumen 
recursos o valor de los factores, siendo los costos la expresión cuantificada, no los 
tiempos33)para analizar la demanda de los productos se realizó a través de 
conocer y utilizar el Software SPSS Versión 20. Este es un sistema de  gestión de 
la información, está diseñado como un sistema especializado en el análisis global 
de datos, la función principal para el estudio de los datos se realizó por  pruebas 
no perimétricas – Prueba de Kolmogorov-Smirnov,  se tuvieron en cuenta las 
cuatro distribuciones conocidas como: normal, uniforme, Poisson y exponencial, 
con los datos obtenidos a través del   Software SPSS, permitió obtener y analizar 
diferentes resultados para cada producto, estos se detallan en la tabla 17. 
8.4 DISTRIBUCIÓN NORMAL 
Formulación de Hipótesis: 
Ho : Los datos provienen y se ajustan a una distribución normal. 
H1 : Los datos no provienen y no se ajustan a una distribución normal. 
 
Regla General: 
Si Sig es < (menor que) 0,05 Rechazar la Ho (Hipótesis nula). 
Si Sig es >= (mayor o igual que) 0,05 No rechazar la Ho (Hipótesis nula).  
 
8.4.1  Análisis distribución normal. Reporte del Software SPSS con los Datos 
recolectados de la empresa productos My Rey Promy S.A,  a continuación se 
presenta el informe de cada uno de los productos de la demanda normal. (Ver 
tabla 13) 
                                            
33GIMÉNEZ, Alfaro José. Economía de la empresa. Ed McGraw-Hill. España (2009). 
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Tabla 13.  Análisis Distribución Normal (continua en página siguiente) 
 






























N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 
Normal 
Parametersa,b 
Mean 70,5 22,17 85,67 19,75 18,92 62,92 59,25 56,75 23 45,83 
Std. 
Deviation 
5,901 3,353 5,805 2,454 4,562 7,204 10,771 4,938 3,908 3,927 
Most Extreme 
Differences 
Absolute 0,117 0,136 0,24 0,179 0,174 0,199 0,136 0,176 0,138 0,169 
Positive 0,117 0,136 0,116 0,179 0,166 0,13 0,136 0,111 0,138 0,169 
Negative -0,102 -0,092 -0,24 -0,131 -0,174 -0,199 -0,101 -0,176 -0,101 -0,126 
Kolmogorov-Smirnov Z 0,406 0,471 0,83 0,619 0,603 0,691 0,47 0,609 0,478 0,585 
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,997 0,979 0,5 0,838 0,861 0,727 0,98 0,853 0,976 0,884 
Fuente: Informe generado por el Software SPSS - Análisis de Datos coninformación recopilada en diferentes bases de datos 






Tabla 13.   Análisis Distribución Normal (continua en página siguiente) 































N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 
Normal 
Parametersa,,b 
Mean 19,33 43 55,17 9,17 18,33 15,83 63,33 62,25 57,92 24,42 
Std. 
Deviation 
3,312 3,618 5,982 4,387 3,962 4,609 5,742 4,048 8,512 3,476 
Most Extreme 
Differences 
Absolute 0,176 0,199 0,174 0,152 0,15 0,155 0,13 0,275 0,18 0,158 
Positive 0,176 0,199 0,174 0,131 0,133 0,155 0,115 0,275 0,109 0,158 
Negative -0,157 -0,134 -0,156 -0,152 -0,15 -0,147 -0,13 -0,13 -0,18 -0,156 
Kolmogorov-Smirnov Z 0,61 0,689 0,601 0,525 0,52 0,537 0,449 0,951 0,624 0,548 
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,851 0,73 0,862 0,946 0,95 0,935 0,988 0,526 0,832 0,925 
Fuente: Informe generado por el Software SPSS - Análisis de Datos coninformación recopilada en diferentes bases de datos 







Tabla 13. Análisis Distribución Normal 















N 12 12 12 12 12 12 12 
Normal 
Parametersa,,b 
Mean 56,83 47,5 14,33 47,58 26,25 87,17 22,67 
Std. 
Deviation 
4,218 10,023 4,334 3,872 3,519 12,576 2,708 
Most Extreme 
Differences 
Absolute 0,245 0,16 0,204 0,156 0,195 0,245 0,222 
Positive 0,245 0,16 0,204 0,156 0,195 0,158 0,148 
Negative -0,126 -0,113 -0,159 -0,123 -0,116 -0,245 -0,222 
Kolmogorov-Smirnov Z 0,849 0,554 0,707 0,54 0,675 0,848 0,77 
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,674 0,918 0,699 0,932 0,752 0,788 0,594 
Fuente: Informe generado por el Software SPSS - Análisis de Datos coninformación recopilada en diferentes bases de datos 






8.5  DISTRIBUCIÓN UNIFORME 
 
Formulación de Hipótesis: 
Ho : Los datos provienen y se ajustan a una distribución uniforme. 
H1 : Los datos no provienen y no se ajustan a una distribución uniforme. 
 
Regla General: 
Si Sig es < (menor que) 0,05 Rechazar la Ho (Hipótesis nula). 
Si Sig es >= (mayor o igual que) 0,05 No rechazar la Ho (Hipótesis nula). 
 
8.5.1  Análisis distribución uniforme.Reporte del Software SPSS con los Datos 
recolectados de la empresa productos My Rey Promy S.A,  a continuación se 

























N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 
Uniforme 
Parametersa,,b 
Minimum 63 17 71 17 12 50 39 47 17 
Maximum 82 28 95 24 29 73 75 65 31 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,215 ,136 ,417 ,274 ,328 ,272 ,194 ,194 ,274 
Positive ,215 ,136 ,083 ,274 ,328 ,167 ,083 ,139 ,274 
Negative -,083 -,098 -,417 -,083 -,083 -,272 -,194 -,194 -,083 
Kolmogorov-Smirnov Z ,744 ,472 1,443 ,949 1,138 ,941 ,674 ,674 ,949 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,636 ,979 ,031 ,329 ,150 ,338 ,755 ,755 ,329 
Fuente: Informe generado por el Software SPSS - Análisis de Datos con información recopilada en diferentes bases de datos 































N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 
Uniforme 
Parametersa,,b 
Mínimum 41 16 39 47 2 11 11 54 56 
Máximum 52 26 49 67 15 25 26 72 70 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,242 ,317 ,333 ,267 ,205 ,202 ,350 ,139 ,321 
Positive ,242 ,317 ,333 ,267 ,096 ,107 ,350 ,111 ,321 
Negative -,083 -,083 -,083 -,083 -,205 -,202 -,083 -,139 -,131 
Kolmogorov-Smirnov Z ,840 1,097 1,155 ,924 ,711 ,701 1,212 ,481 1,113 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,481 ,180 ,139 ,361 ,694 ,709 ,106 ,975 ,167 
Fuente: Informe generado por el Software SPSS - Análisis de Datos con información recopilada en diferentes bases de datos 






























N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 
Uniforme 
Parametersa,,b 
Mínimum 39 20 52 33 10 42 22 61 17 
Máximum 69 29 67 71 25 54 33 109 26 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,333 ,250 ,400 ,333 ,400 ,167 ,303 ,292 ,306 
Positive ,083 ,167 ,400 ,333 ,400 ,167 ,303 ,188 ,083 
Negative -,333 -,250 -,083 -,083 -,083 -,083 -,083 -,292 -,306 
Kolmogorov-Smirnov Z 1,155 ,866 1,386 1,155 1,386 ,577 1,050 1,010 1,058 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,139 ,441 ,043 ,139 ,043 ,893 ,220 ,259 ,213 
Fuente: Informe generado por el Software SPSS - Análisis de Datos con información recopilada en diferentes bases de datos 
suministradas por la empresa My Rey S.A . 2012 
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8.6  DISTRIBUCIÓN POISSON 
Formulación de Hipótesis: 
Ho : Los datos provienen y se ajustan a una distribución Poisson. 
H1 : Los datos no provienen y no se ajustan a una distribución Poisson. 
 
Regla General: 
Si Sig es < (menor que) 0,05 Rechazar la Ho (Hipótesis nula). 
Si Sig es >= (mayor o igual que) 0,05 No rechazar la Ho (Hipótesis nula).  
 
8.6.1  Análisis distribución Poisson. Reporte del Software SPSS con los Datos 
recolectados de la empresa productos My Rey Promy S.A,  a continuación se 





Tabla 15. Análisis Distribución POISSON. (Continua en página siguiente) 


















N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 
Poisson 
Parametera,b 
Mean 70,50 22,17 85,67 19,75 18,92 62,92 59,25 56,75 23,00 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,171 ,139 ,289 ,238 ,144 ,187 ,186 ,176 ,144 
Positive ,117 ,093 ,177 ,143 ,118 ,112 ,186 ,176 ,144 
Negative -,171 -,139 -,289 -,238 -,144 -,187 -,134 -,163 -,082 
Kolmogorov-Smirnov Z ,591 ,481 1,001 ,823 ,498 ,648 ,645 ,611 ,500 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,876 ,975 ,269 ,507 ,965 ,795 ,799 ,849 ,964 
Fuente: Informe generado por el Software SPSS - Análisis de Datos con información recopilada en diferentes bases de datos 












Tabla 15.  Análisis Distribución POISSON (continua en página siguiente) 


















N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 
Poisson 
Parametera,b 
Mean 45,83 19,33 43,00 55,17 9,17 18,33 15,83 63,33 62,25 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,218 ,194 ,251 ,150 ,200 ,114 ,129 ,133 ,240 
Positive ,162 ,087 ,160 ,150 ,200 ,072 ,129 ,133 ,229 
Negative -,218 -,194 -,251 -,120 -,197 -,114 -,084 -,118 -,240 
Kolmogorov-Smirnov Z ,755 ,672 ,868 ,518 ,694 ,396 ,447 ,462 ,831 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,618 ,758 ,439 ,951 ,721 ,998 ,988 ,983 ,495 
 Fuente: Informe generado por el Software SPSS - Análisis de Datos con información recopilada en diferentes bases de datos 











Tabla 15. Análisis Distribución POISSON  


















N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 
Poisson 
Parametera,b 
Mean 57,92 24,42 56,83 47,50 14,33 47,58 26,25 87,17 22,67 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,174 ,160 ,243 ,132 ,154 ,199 ,178 ,229 ,207 
Positive ,104 ,152 ,188 ,132 ,154 ,158 ,134 ,125 ,207 
Negative -,174 -,160 -,243 -,090 -,095 -,199 -,178 -,229 -,176 
Kolmogorov-Smirnov Z ,602 ,553 ,842 ,456 ,533 ,689 ,616 ,792 ,716 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,861 ,920 ,478 ,985 ,939 ,729 ,842 ,557 ,685 
Fuente: Informe generado por el Software SPSS - Análisis de Datos con información recopilada en diferentes bases de datos 
suministradas por la empresa My Rey S.A . 2012. 
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8.7  DISTRIBUCIÓN EXPONENCIAL 
 
Formulación de Hipótesis: 
Ho : Los datos provienen y se ajustan a una distribución exponencial. 
H1 : Los datos no provienen y no se ajustan a una distribución exponencial. 
 
Regla General: 
Si Sig es < (menor que) 0,05 Rechazar la Ho (Hipótesis nula). 
Si Sig es >= (mayor o igual que) 0,05 No rechazar la Ho (Hipótesis nula).  
 
8.7.1  Análisis distribución exponencial. Reporte del Software SPSS con los 
Datos recolectados de la empresa productos My Rey Promy S.A,  a continuación 
se presenta el informe de cada uno de los productos de la demanda exponencial 




Tabla 16. Análisis Distribución exponencial (continua en página siguiente) 


















N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 
Exponential 
Parametera,b 
Mean 70,50 22,17 85,67 19,75 18,92 62,92 59,25 56,75 23,00 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,591 ,536 ,563 ,577 ,470 ,548 ,482 ,563 ,522 
Positive ,313 ,283 ,330 ,297 ,229 ,313 ,282 ,318 ,260 
Negative -,591 -,536 -,563 -,577 -,470 -,548 -,482 -,563 -,522 
Kolmogorov-Smirnov Z 2,047 1,855 1,952 1,999 1,627 1,899 1,671 1,951 1,810 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,001 ,001 ,010 ,001 ,008 ,001 ,003 
Fuente: Informe generado por el Software SPSS - Análisis de Datos con información recopilada en diferentes bases de datos 












Tabla 16. Análisis Distribución exponencial (continua en página siguiente) 


















N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 
Exponential 
Parametersa,,b 
Mean 45,83 19,33 43,00 55,17 9,17 18,33 15,83 63,33 62,25 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,591 ,563 ,596 ,573 ,292 ,475 ,501 ,574 ,593 
Positive ,322 ,261 ,320 ,297 ,195 ,256 ,194 ,321 ,325 
Negative -,591 -,563 -,596 -,573 -,292 -,475 -,501 -,574 -,593 
Kolmogorov-Smirnov Z 2,048 1,950 2,065 1,986 1,012 1,647 1,735 1,987 2,055 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,001 ,258 ,009 ,005 ,001 ,000 
Fuente: Informe generado por el Software SPSS - Análisis de Datos con información recopilada en diferentes bases de datos 











Tabla 16. Análisis Distribución exponencial 


















N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 
Exponential 
Parametera,b 
Mean 57,92 24,42 56,83 47,50 14,33 47,58 26,25 87,17 22,67 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,490 ,559 ,599 ,501 ,502 ,586 ,567 ,503 ,528 
Positive ,304 ,305 ,308 ,224 ,202 ,321 ,284 ,286 ,318 
Negative -,490 -,559 -,599 -,501 -,502 -,586 -,567 -,503 -,528 
Kolmogorov-Smirnov Z 1,697 1,937 2,077 1,735 1,740 2,031 1,966 1,744 1,828 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,006 ,001 ,000 ,005 ,005 ,001 ,001 ,005 ,003 
Fuente: Informe generado por el Software SPSS - Análisis de Datos con información recopilada en diferentes bases de datos 







Tabla 17. Resumen de Distribuciones 
REFERENCIA NORMAL UNIFORME POISSON EXPONENCIAL 
REF-17- 244       0,997              0,636           0,876              0,000    
REF-14- 221       0,979              0,979           0,975              0,002    
REF-06- 146       0,518              0,031           0,269              0,001    
REF-17- 248       0,838              0,329           0,507              0,001    
REF-14- 217       0,861              0,150           0,965              0,010    
REF-06- 152       0,727              0,338           0,795              0,001    
REF-06- 158       0,980              0,755           0,799              0,008    
REF-06- 167       0,853              0,755           0,849              0,001    
REF-02- 119       0,976              0,329           0,964              0,003    
REF-06- 168       0,884              0,481           0,618              0,000    
REF-18- 252       0,851              0,180           0,758              0,001    
REF-06- 162       0,730              0,139           0,439              0,000    
REF-05- 140       0,862              0,361           0,951              0,001    
REF-14- 225       0,946              0,694           0,721              0,258    
REF-15- 237       0,950              0,709           0,998              0,009    
REF-02- 122       0,935              0,106           0,988              0,005    
REF-06- 145       0,988              0,975           0,983              0,001    
REF-06- 151       0,526              0,167           0,495              0,000    
REF-06- 157       0,832              0,139           0,861              0,006    
REF-13- 213       0,925              0,441           0,920              0,001    
REF-06- 166       0,674              0,043           0,478              0,000    
REF-04- 139       0,918              0,139           0,985              0,005    
REF-03- 128       0,699              0,043           0,939              0,005    
REF-06- 161       0,932              0,893           0,729              0,001    
REF-01- 115       0,752              0,220           0,842              0,001    
REF-06- 144       0,788              0,259           0,557              0,005    
REF-03- 125       0,594              0,213           0,685              0,003    
Fuente: los autores 2012 
Con las reseñas recolectados de la empresa productos My Rey Promy S.A, respecto a la demanda de 
productos, junto con los datos obtenidos a través del Software SPSS, para el cual se tuvieron en cuenta 
cuatro distribuciones, normal, uniforme, Poisson y exponencial, se ha generado la tabla 17, donde se 
puede observar que algunas referencias para algunas de  las distribuciones cumplen con las reglas 
generales que se basan en la formulación de hipótesis, no obstante existe una tendencia notoria hacia la 
distribución normal (ver ejemplos en la columna con color diferente), pues hay una cantidad mayor de 
casos de cumplimiento de sus reglas generales, (mayor o igual que) 0,05. 
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9. PLAN MARKETING 
En el  entorno comercial de hoy, no sólo el producto es importante y no se debe considerar 
como el centro absoluto para lograr la satisfacción del cliente. “El servicio al cliente en 
cuanto a  logística representa un elemento dentro del servicio logístico del cliente, las ventas 
no pueden compararse en forma precisa contra las de los niveles de servicio logístico y los 
clientes no siempre expresan de manera precisa sus deseos de servicios ni responden 
consistentemente al ofrecimiento del servicio. ’’34  Por esta razón  es necesario  contar con 
un plan para desarrollar estrategias que permitan alcanzar los objetivos fijados previamente 
para la optimización de la distribución del producto.  Es necesario tener en cuenta que todas 
las organizaciones, no solo para las grandes compañías se vuelven una necesidad el contar 
con un plan de marketing para que su nivel competitivo y calidad en sus productos se 
desarrolle junto con el desarrollo del mercado.  
La Empresa  busca tener una participación importante dentro del mercado de Productos de 
aseo  y ampliación de  mercado  en la Ciudad de Bogotá, El objetivo   es brindar al 
consumidor productos de alta  calidad cubriendo todas las necesidades que busca el 
consumidor. El objetivo de los  productos  de aseo MI REY PROMY  S.A es  buscar ser los 
mejores dentro del ramo de productos de higiene y belleza, alcanzando nuevos niveles de 
calidad y así brindar un mayor beneficio al cliente a través de la satisfacción plena de sus 
necesidades, con esto  lograr la identificación del cliente con la marca que a su vez 
desarrollará una lealtad hacia ésta,  reflejando las buenas prácticas en calidad, producción  y 
distribución  sobre los competidores existentes en el mercado, para así lograr mantenerse en 










                                            
34
BALLOU H, Ronald. Logística: Administración de la cadena de suministro. Ed. Pretince Hall. México. 2004. Pág. 
102 
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10. DESCRIPCIÓN DEL MODELO ÓPTIMO. 
Actualmente, el crecimiento del mercado ha llevado a las empresas a replantear las 
prácticas que se venían  realizando a nivel logístico,  si la  empresa no  cuenta con una 
planeación y estrategias en sus procedimientos se verán afectadas por la falta de 
organización y sin la capacidad de respuesta hacia sus clientes. 
Se requiere tener objetivos, metas y estrategias para llevar a la empresa a tener 
ampliación del mercado, teniendo estructuras funcionales y operativas con 
aprovechamiento de los recursos llevando a la planeación y ejecución de actividades 
logísticas, llevando a mejores prácticas en calidad y a nivel competitivo afrontando 
mayor ventaja. 
10.1  ANTECEDENTES EN LA ESTRUCTURA DEL PROCESO 
  Identificación de necesidad de mejora en proceso de entrega. 
  Tiempos largos en la entrega y recepción de mercancía. 
  Errores en los despachos y recepción de mercancía. 
  Planes y estrategias individuales de mejoras de logística. 
  Altos costos de devoluciones. 
  Daño del producto en manejo. 
 
10.1.1 Estrategia corporativa y planeación de la logística. “La creación de la 
estrategia corporativa inicia con una clara expresión de los objetivos de la empresa, ya 
sea que la compañía persiga objetivos de utilidades, de rendimiento, de participación en 
el mercado o de crecimiento deberán ser comprendidos  y estructurados’’35se requiere  
tener claro los objetivos con los que la empresa desea tener para su ampliación en el 
mercado, en cuanto a clientes, proveedores, gestión de ventas y calidad en procesos 
para tener claro el alcance del plan. 
Durante el proceso del estudio del plan de distribución, se obtuvo la matriz  de plan de 
gestión, donde se determinan los objetivos estratégicos y plan de acción de  cada uno de 
los procesos, (ver tabla 18) para lograr cada uno de ellos obteniendo un plan para el 
crecimiento y planificación de cada una de las actividades, así obteniendo los enfoques 
que se debe tomar como base en la estrategia logística y de la cadena de suministro, 
esto pueden representar una ventaja competitiva. 
                                            
35 BALLOU H, Ronald. Logística: Administración de la cadena de suministro. Ed. Pretince Hall. México. 2004. 
Pág. 34  
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Tabla 18. MATRIZ  DE PLAN DE ACCIÓN 
 
Fuente: Los autores 2012 
Con un  claro entendimiento y  enfoque de las estrategias se obtienen fortalezas en 
cuanto a la parte financiera, como en la organización de la cadena de suministro 
llevando un objetivo claro dirigido a estrategias que lleven a la organización a diseñar 
una cadena  con el menor costo en consistencia con el cumplimiento de las metas de 
servicio al cliente. 
10.1.2 Proveedores.Tomando como base  proveedores  que distribuyen las materias 
primas,  la empresa debe tener claro cuál es el consumo que necesita por producto para 
contar con el abastecimiento total para producir las cantidades de la demanda.  
Se debe tomar la cantidad de productos que se tiene tanto en inventario, como los 
pedidos solicitados por los clientes,  los siguientes tiempos  según la producción se 
tienen que establecer a nivel de demanda, los tiempos para solicitar los pedidos con 
antelación para cumplir con los despachos son los siguientes, dependiente a cada uno 
de los productos. Se debe tener provisión con anticipación y así realizar los pedidos 








Químicos 1 semana 
Empaque 2 semanas 
Etiqueta 1 semana 
Cajas 2 semanas 
Fuente: los autores 2012 
 
El proveedor debe tener disponibilidad de su  material y transporte adecuado, tener una 
planeación en sus despachos para no retrasar el proceso de la cadena, esto se lograría 
con la implementación del modelo propuesto en la presente tesis. 
10.1.3 El fabricante.Los objetivos de productos MY REY PROMY  deben ser  claros  
como fabricantes siendo el mayor responsable de la cadena de abastecimiento, se debe 
llevar acabo métodos que reflejen las  buenas prácticas en calidad, producción y 
distribución, evitando errores que lleven al retraso del despacho  por la mala planeación 
y organización en cuanto a la estructura. A continuación se plantea   actividades a 
controlar y planear  en cada  proceso, evidenciadas en el gráfico 23. 
La empresa debe cumplir con estos 5 parámetros para obtener  la estructura correcta, la 
cual será la guía para coordinar cada una de las actividades y así cumplir con los 
tiempos establecidos al cliente para el despacho de la mercancía, se obtendrá mayor 
competitividad en el mercado, teniendo un tiempo óptimo de entrega y midiendo 





































- Calidad de las 
entregas 
 
- visibilidad de la 
  Pedidos perfectos  
 Tiempos de respuesta 
 Nivel de servicio 
 Rotación de inventarios 
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11. MODELO DE LOCALIZACIÓN 
 
11.1. Espacio muestral. Partiendo del total del listado de clientes que aparecen en el 
Anexo B donde se enseña muy detalladamente a todos y cada uno de los clientes hasta 
la actualidad, con su respectiva codificación interna, nombre, dirección y Barrio, se 
selecciona un espacio muestral del 5%, se pueden evidenciar en la tabla 20, junto con 
los tiempos que la empresa MI REY PROMY S.A. invierte en el transporte de sus 
productos, desde su planta de fabricación, hasta la ubicación de estos clientes. 
Tabla 20. TEPP para espacio muestral 5% 







MRP-215 CARVAJAL 45 128 1,2 
MRP-198 SUBA CENTRO  27 192 1,7 
MRP-163 SALITRE OCCIDENTE 110 104 2,5 
MRP-159 RESTREPO 38 166 1,2 
MRP-158 QUIROGA 39 187 1,1 
MRP-129 MODELIA    114 117 2,2 
MRP-116 ENGATIVÁ  74 183 1,1 
MRP-100 CHICO LAGO 91 186 2,6 
MRP-071 BOLIVIA 72 224 2,3 
MRP-047 NIZA    24 183 2,1 
MRP-030 BOSA CENTRAL 85 115 1,5 
MRP-009 LA ALHAMBRA 20 161 1,7 
Fuente: los autores 2012 
 
En la tabla 20 se observa para los clientes designados, la codificación interna, el barrio 
de ubicación, la UPZ de ubicación, el tiempo actual promedio entrega producto (TEPP) y 
el volumen transportado en CWT 
Se nota que los TEPP son muy elevados, pues la fábrica de la empresa MI REY PROMY 





Gráfico 24. Ubicación para los puntos establecidos de la tabla 17  
 
Fuente: los autores 2012 
En el grafico 24 se observan, los datos relacionados con la tabla 20, el eje de referencia 
S1 se traza con escala de diagramación (1 E 5) y el punto más alejado en cada 
coordenada X (I), Y (J), se procede a la designación de coordenadas para la ubicación 
de los clientes del espacio muestral (ver tabla 21)  




MRP-215 7,7 19,6 
MRP-198 10,5 0 
MRP-163 9,5 13,2 
MRP-159 12,5 23 
MRP-158 11 23,8 
MRP-129 8 10,8 
MRP-116 5 6,5 
MRP-100 14,5 10 
MRP-071 7,8 4 
MRP-047 12,5 4,5 
MRP-030 0 22,5 
MRP-009 14,5 5 
Fuente: los autores 2012 
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11.2.6. Determinar cantidad de puntos de acopio. Para establecer la cantidad 
adecuada de puntos de acopio, se toma las localizaciones de la tabla 17 y se utilizan las 
ecuaciones 1 y 2. 










   Ecuación 1 
 
   
 
 ⁄   Ecuación 9 
 
 
Tabla 22. DISTRIBUCIÓN GRUPOS UPZ POR CERCANÍA 
A (km2) Vi cwt /año 









384000000 26,3 6,84896E-08 12280 42680000 11850 2 
 
n S    
2 12 6 
Fuente: los autores 2012 
Partiendo de la tabla 22 se puede evidenciar que se necesitan dos almacenes o puntos 
de acopio (n) para llevar a cabo adecuadamente la distribución, divididos en dos 
agrupaciones (grupo A y grupo B) cada una de 6 miembros (   )  
 
11.2.7.1 Ubicación de los clientes en distancias rectangulares. Para la utilización de 
las distancias rectangulares, es necesario primero trazar un sistema de referencia 
denominado “S1”, a partir de las coordenadas en los planos X (I), Y (J) de la ubicación 
de los clientes del espacio muestral, siendo los dos puntos más alejados en I y en J, los 






Gráfico 25. Ubicación del sistema de referencia S1 
 
Fuente: los autores 2012 
En el grafico 25 se evidencia la diagramación del sistema de referencia S1 junto con 
la  ubicación de los clientes del espacio muestral seleccionados, así entonces se 
puede establecer las coordenadas X (I), Y (J), que se enseñan en la tabla 2, en dos 
grupos, grupo A (color naranja) y grupo B (color morado), debido a la proximidad de 











11.2.7. Calculo de foco de incidencia.  
Para el cálculo del foco de incidencia que permite simular la ubicación idónea de los dos 
centros de acopio, acordados en la tabla 22, se utilizara el procedimiento explicado en el 
marco teórico y las ecuaciones 3, 4 y 5. 
Se debe identificar las coordenadas rectangulares de la ubicación para los clientes del 
espacio muestral (Xi y Yi), El volumen transportado para cada cliente (Vi)  y los costos 
involucrados para este transporte. 
11.2.7.2 Relación entre volúmenes y costos. A continuación en la tabla 23 se observa 
una relación con los costos involucrados para los clientes, tiempos y volúmenes 
expuestos en la tabla 20.. 
 
Tabla 23. Coordenadas de la ubicación clientes, del espacio muestral respecto a S1 
i Xi Yi Vi Ri 
MRP-198 10,5 0 1,7 16320 
MRP-159 12,5 23 3,5 9960 
MRP-158 11 23,8 3,3 10285 
MRP-100 14,5 10 2,6 7680 
MRP-047 12,5 4,5 1,2 19215 
MRP-009 14,5 5 1,7 13000 
MRP-215 7,7 19,6 3,3 7680 
MRP-163 9,5 13,2 1,1 13000 
MRP-129 9 10,8 1,7 12870 
MRP-116 5 6,5 1,1 10065 
MRP-071 6,8 4 1,3 25760 
MRP-030 0 22,5 3,8 8625 
Fuente: los autores 2012 
11.2.7.3. Resolución. A continuación se procede a calcular a partir de la formulación la 
ecuación para el cálculo del foco de incidencia y las coordenadas de la tabla 23, que se 
encuentran divididas en dos grupos, se generan dos cálculos empleando las ecuaciones 1 y 
2, la resolución de las mismas, se contemplan en la tabla 24. 
 
 ̅  
∑        
∑      
⁄   Ecuación 3 
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 ̅  
∑        
∑      
⁄   Ecuación 4 
Fuente: Handbook of Industrial Engineering: Technology and Operations Management. 
 
Tabla 24. Resolución de ecuación, aproximación a focos de incidencia 
 
Fuente: los autores 2012 
 ̅                      = 12,3 
 ̅                      = 12,5 
 ̅                  = 5,8 
 ̅                       = 13,4 
 
Los resultados obtenidos se observan en el en la tabla 25, donde los referentes son los dos 
puntos A y B pertenecientes a la agrupación de los clientes del espacio muestral, UPZ A 
(color naranja) y UPZ B (color morado), sus respectivas coordenadas en X (I), Y (J). 
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UPZ A 12,3 12,5 
UPZ B 5,8 13,4 
Fuente: los autores 2012 
Gráfico 26. Visualización de los focos de incidencia. 
 
Fuente: los autores 2012 
En el grafico 26 se visualiza con forma de triángulo de color naranja, la ubicación óptima 
aproximada de la zona A y en color morado zona B, adicionalmente se observa 
correspondencia con las posiciones de sus clientes correspondientes, según color. 
11.2.7.4. Optimización. A partir de los resultados obtenidos para  ̅    ̅ ,  ̅      ̅  se 
inicia la optimización, con el propósito de darle mayor asertividad a la ubicación en el 
mapeo de los dos puntos de acopio, para lo cual se utiliza la ecuacion 5, los resultados 
se pueden visualizar en la tabla 26. 
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   Ecuación 5 
Tabla 26. Resolución del cálculo del foco de incidencia 
 
Fuente: los autores 2012 
A partir de la tabla 26, se hallan las coordenadas optimizadas, plasmadas en la tabla 27. 
 ̅             = 12,5 
 ̅              = 11,5 
 ̅             = 6,17 
 ̅               = 13,5 
 




UPZ A 12,5 11,5 
UPZ B 6,17 13,5 





Con base a los valores de la tabla 27, se genera la gráfica 27. 
 
Gráfico 27. Visualización de los focos de incidencia optimizados 
 
Fuente: los autores 2012 
En el grafico 27 se visualiza con forma de círculo de color naranja, la ubicación óptima 
de la zona A y en color morado zona B, adicionalmente se observa la ubicación antes de 








11.2.8 Mapeo de  puntos  de acopio según UPZ. Después de aplicar los resultados del 
cálculo de los dos focos de incidencia y utilizando mapas de posicionamiento global 
satelital (GPS) se puede ubicar respecto a las UPZ de la ciudad de Bogotá; Así se 
demarcan las UPZ 30 y 41, que corresponden a Boyacá real – Engativá y Muzu – 
Puente Aranda respectivamente. En el gráfico 28 se denota con la forma de color 
amarillo la ubicación aproximada de los dos centros de acopio en el mapa de la ciudad 
de Bogotá,  Estas ubicaciones son los puntos más óptimos para poder ubicar los nuevos 
centros de acopio. 
Adicionalmente se deduce del  gráfico 28, gráfico 29 y gráfico 30, que estas zonas en la 
ciudad se ven favorecidas por condiciones de movilidad, el centro de acopio en Muzu – 
puente Aranda tiene en sus linderos las avenidas: Autopista sur, carrera 68, carrera 50 y 
avenida de primero de mayo.(ver gráfico 29) 
El centro de acopio en Boyacá real – Engativá tiene en sus linderos las avenidas: 
Boyacá, Calle 72, Ciudad de Cali, José Celestino Mutis  y adicionalmente tiene en sus 
cercanías a la calle 80. (Ver gráfico 30).  
 Gráfico 28. Aproximación para los puntos establecidos en el cálculo foco de incidencia 
 
 
Fuentes: Google earth © image 2012 Digital-Globe. 
 Gráfico 29. Linderos punto de acopio Muzu. 
 
 
Fuentes: Google earth © image 2012 Digital-Globe. 
 Gráfico 30. Linderos punto de acopio Boyacá real 
 
 
Fuentes: Google earth © image 2012 Digital-Globe. 
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11.2.9 Optimización del ruteo. A partir de los puntos de acopio, se generaran las rutas 
óptimas para todas las UPZ en donde hayan clientes del espacio muestral, a 
continuación se evidencian las rutas óptimas para satisfacer a la totalidad de los clientes 
del espacio muestral en la tabla 17 y adicionalmente se genera la tabla 28, para aclarar 
cual centro de acopio debería proveerlos; Estas rutas optimas se pueden obtener a partir 
de cualquier software de generación cartesiana, con posicionamiento global satelital 
(GPS), para el presente proyecto se utiliza “Google earth © image 2012 Digital”  
Tabla 28. Distribución según centro de acopio 
Código Cliente Barrio UPZ Centro de acopio 
MRP-215 CARVAJAL 45 Muzu – Puente Aranda 
MRP-198 SUBA CENTRO  27 Boyacá real–Engativá 
MRP-163 SALITRE OCCIDENTE 110 Boyacá real–Engativá 
MRP-159 RESTREPO 38 Muzu – Puente Aranda 
MRP-158 QUIROGA 39 Muzu – Puente Aranda 
MRP-129 MODELIA    114 Boyacá real–Engativá 
MRP-116 ENGATIVÁ  74 Boyacá real–Engativá 
MRP-100 CHICO LAGO 91 Muzu – Puente Aranda 
MRP-071 BOLIVIA 72 Boyacá real–Engativá 
MRP-047 NIZA 24 Boyacá real–Engativá 
MRP-030 BOSA CENTRAL 85 Muzu – Puente Aranda 
MRP-009 LA ALHAMBRA 20 Boyacá real–Engativá 
Fuente: los autores 2012 
Tabla 29. Ruteo Hasta MRP-215 
Ruta centro de acopio Muzu 
 
Hasta:  MRP-215 / UPZ 45 Carvajal 
Distancia:   4,3 km 
Tiempo estimado: 18 min 
Lugar Acciones Observaciones 
Autopista sur Transitar oriente - occidente    
 Av. Boyacá  Transitar sur - norte 
A alturas de La calle 44s se 
recomienda tomar carril del centro  
  Av. Boyacá  con 
Calle 37s Girar hacia la derecha  
Después de puente peatonal 69c, 
tomar carril derecho  
 Calle 37s Transitar occidente - oriente    
 Ingreso a la UPZ  Transitar hasta ubicar 
 La calle 37s se transforma en la 
carrera 70b a 100 m de AV. Boyacá 
 
Fuente: los autores 2012 
Fuente logo: http://www.mireypromy.com 
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La  tabla 29, muestra el ruteo óptimo para el cliente36 MRP-215 ubicado en la UPZ 
Carvajal, partiendo de su punto de acopio asignado en la tabla 28; así mismo sucede  
para la tabla 30 y 31 donde se observa el ruteo óptimo para los clientes MRP-198 de 
UPZ Suba y MRP-163 de UPZ Salitre respectivamente. 
Tabla 30. Ruteo Hasta MRP-198 
Ruta centro de acopio Boyacá real 
 
Hasta:  MRP-198 / UPZ 27Suba 
Distancia:   9,4 km 
Tiempo estimado: 36 min 
Lugar Acciones Observaciones 
Av. Boyacá  Transitar sur - norte  Se recomienda tomar carril del centro  
 Av. Boyacá con Av. 
suba  
Girar a la derecha en la 
bifurcación 
La bifurcación finaliza sobre la Av. 
suba (T76) sentido sur - norte 
  Av. suba  Transitar sur - norte  Girar a la derecha en la carrera 91  
 Carrera 91 Transitar sur - norte    
 Ingreso a la UPZ  Transitar hasta ubicar   
 
Fuente: los autores 2012 
Fuente logo: http://www.mireypromy.com 
Tabla 31. Ruteo Hasta MRP-163 
Ruta centro de acopio Boyacá real 
 
Hasta:  MRP-163 / UPZ 110 Salitre 
Distancia:   4,5 km 
Tiempo estimado: 32min 
Lugar Acciones Observaciones 
Av. Boyacá  Transitar norte  - sur 
 Se recomienda tomar carril del centro, 
A alturas de La calle 55ª se 
recomienda tomar salida  
 Av. Boyacá con 
calle 26  Tomar ramal a la derecha 
El ramal se encuentra al pasar  la calle 
26 y finaliza sobre la calle 26 occidente 
- oriente 
  Calle 26  Transitar oriente - occidente  Tomar salida a alturas de carrera 69d  
  Calle 26 con 
carrera 69b Girar a la derecha    
 Ingreso a la UPZ  Transitar hasta ubicar   
 
Fuente: los autores 2012 
Fuente logo: http://www.mireypromy.com 
                                            
36
Para identificar MRP, ver tabla 18 del presente documento. 
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En La  tabla 32, se observa el ruteo óptimo para el cliente MRP-159 ubicado en la UPZ 
Restrepo, partiendo de su punto de acopio asignado en la tabla 28;  Para la tabla 33 y 34 
se muestra el ruteo óptimo para los clientes MRP-158 de UPZ Quiroga y MRP-129 de 
UPZ Modelia respectivamente. 
 
Tabla 32. Ruteo Hasta MRP-159 
 
Ruta centro de acopio Muzu 
 
Hasta:  MRP-159 / UPZ 38 Restrepo 
Distancia:   4,7 km 
Tiempo estimado: 40 min 
Lugar Acciones Observaciones 
Carrera 50 Transitar norte - sur   Tomar la salida antes de la rotonda 
 Carrera 50 con  
autopista sur  
En la rotonda tomar la segunda 
salida 
En la segunda rotonda tomar tercera 
salida, tomar diagonal 39ª s 
  Diagonal 39ª s Transitar occidente - oriente  
En la bifurcación de la carrera 33 
mantenerse a la izquierda  
 Diagonal 39ª s con 
Carrera 27s Tomar bifurcación  
 Antes de la bifurcación es carrera 33, 
después de la bifurcación es carrera 
27s 
 Carrera 27s Transitar sur - norte 
 Hasta av. 1 de mayo 
 
Carrera 27s con 
Av. 1 de mayo 
Girar a mano derecha  
Av. 1 de mayo occidente - oriente  Hasta carrera 24 
Av. 1 de mayo con 
carrera 24  
Girar a la izquierda  
 Ingreso a la UPZ  Transitar hasta ubicar 
 
 
Fuente: los autores 2012 






Tabla 33. Ruteo Hasta MRP-158 
Ruta centro de acopio Muzu 
 
Hasta:  MRP-158 / UPZ 39 Quiroga 
Distancia:   5,5 km 
Tiempo estimado: 46 min 
Lugar Acciones Observaciones 
Carrera 50 Transitar norte - sur Tomar la salida antes de la rotonda 
Carrera 50 con  
autopista sur 
En la rotonda tomar la tercera 
salida 
La rotonda termina sobre autopista sur 
sentido  occidente oriente 
autopista sur Transitar occidente - oriente Hasta calle 30s 
autopista sur  con 
calle 30s Girar a derecha 
 
Calle 30s Transitar norte - sur 
Hasta NQS 
 
Calle 30s con NQS Girar a mano derecha  
NQS Transitar oriente - occidente Hasta ramal de calle 38ª s 
NQS con calle 38ª s Girar a derecha  
 Cale 38ª s  Transitar occidente - oriente 
La calle 38ª s se transforma en 
diagonal 36s en 450 m 
Ingreso a la UPZ Transitar hasta ubicar   
Fuente: los autores 2012 
Fuente logo: http://www.mireypromy.com 
 
 
Tabla 34. Ruteo Hasta MRP-129 
Ruta centro de acopio Boyacá real 
 
Hasta:  MRP-129 / UPZ 114 Modelia 
Distancia:   4,6 km 
Tiempo estimado: 34 min 
Lugar Acciones Observaciones 
Av. Boyacá  Transitar norte  - sur 
 Se recomienda tomar carril del centro, 
A alturas de La calle 55ª se 
recomienda tomar salida  
 Av. Boyacá con Av. 
esperanza  Tomar ramal a la derecha 
El ramal se encuentra antes de pasar 
la av. esperanza y finaliza sobre la av. 
Esperanza  oriente -  occidente 
 Ingreso a la UPZ  Transitar hasta ubicar   
Fuente: los autores 2012 
Fuente logo: http://www.mireypromy.com 
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A continuación en La  tabla 35, se muestra el ruteo óptimo para el cliente MRP-116 
ubicado en la UPZ Engativá, partiendo de su punto de acopio asignado en la tabla 28; 
En la tabla 36 y 37 se ve el ruteo óptimo para los clientes MRP-100 de UPZ Chico y 
MRP-071 de UPZ Bolivia respectivamente. 
 
Tabla 35. Ruteo Hasta MRP-116 
Ruta centro de acopio Boyacá real 
 
Hasta:  MRP-116/ UPZ 74 Engativá 
Distancia:   4,9 km 
Tiempo estimado: 38min 
Lugar Acciones Observaciones 
Av. Jose celestino 
mutis Transitar oriente - occidente   Hasta carrera 110 
Av. Jose celestino 
mutis con carrera 
110 girar la derecha 
 
 Ingreso a la UPZ  Transitar hasta ubicar   
 
Fuente: los autores 2012 
Fuente logo: http://www.mireypromy.com 
 
Tabla 36. Ruteo Hasta MRP-100 
Ruta centro de acopio Muzu 
 
Hasta:  MRP-100 / UPZ 91 Chico 
Distancia:   13 km 
Tiempo estimado: 44 min 
Lugar Acciones Observaciones 
Carrera 50 Transitar norte - sur Tomar la salida antes de la rotonda 
Carrera 50 con  
autopista sur 
En la rotonda tomar la tercera 
salida 
La rotonda termina sobre autopista sur 
sentido  occidente oriente 
autopista sur Transitar occidente - oriente 
La autopista sur se transforma NQS a 
1,2km 
NQS con  Calle 74 Girar a la derecha    
 Ingreso a la UPZ  Transitar hasta ubicar   
 
Fuente: los autores 2012 




Tabla 37. Ruteo Hasta MRP-071 
Ruta centro de acopio Boyacá real 
 
Hasta:  MRP-071 / UPZ 72 Bolivia 
Distancia:   6,8 km 
Tiempo estimado: 34 min 
Lugar Acciones Observaciones 
Av. Boyacá  Transitar sur - norte   
 Se recomienda tomar carril del centro, 
A alturas de La T 71B s se recomienda 
tomar salida  
 Av. Boyacá con 
calle 80 Tomar ramal a la derecha 
El ramal se encuentra al pasar  la calle 
80 y finaliza sobre la calle 80 oriente - 
occidente 
  Calle 80  Transitar oriente - occidente  Hasta carrera 104  
  Calle 80 con 
carrera 104 Girar a la derecha    
 Ingreso a la UPZ  Transitar hasta ubicar   
 
Fuente: los autores 2012 
Fuente logo: http://www.mireypromy.com 
 
Partiendo de su punto de acopio asignado en la tabla 28, en Las  tablas 38, 39 y 40 
respectivamente, se evidencia el ruteo óptimo para los clientes MRP- 047 ubicado en la 
UPZ Niza, MRP-030 de UPZ Bosa y MRP- 009 de UPZ Alhambra. 
 
Tabla 38. Ruteo Hasta MRP-047 
Ruta centro de acopio Boyacá real 
 
Hasta:  MRP-047 / UPZ 24 Niza 
Distancia:   5,5 km 
Tiempo estimado: 28min 
Lugar Acciones Observaciones 
Av. Boyacá  Transitar sur - norte   
 Hasta calle 127, se recomienda tomar 
carril del centro,  
 Av. Boyacá con 
calle 127 
Tomar entrada a calle 127 a la 
derecha 
 
  Calle 127 Transitar occidente - oriente  Hasta carrera 71D 
  Calle 127 con 
carrera 71d Girar a la derecha    
 Ingreso a la UPZ  Transitar hasta ubicar   
 
Fuente: los autores 2012 
Fuente logo: http://www.mireypromy.com 
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Tabla 39. Ruteo Hasta MRP-030 
Ruta centro de acopio Muzu 
 
Hasta:  
MRP-030 / UPZ 85 Bosa 
central 
Distancia:   7,1 km 
Tiempo estimado: 30 min 
Lugar Acciones Observaciones 
Autopista sur Transitar oriente - occidente Hasta calle 63 s 
autopista sur con 
calle 63s Gire a la derecha 
Este punto esta 1,2 km de la terminal 
de transportes del sur 
Calle 63s Transitar oriente - occidente  
Esta calle está muy deteriorada, 
transitar hasta carrera 80a 
Calle 63s 
con  carrera 80a Girar a la derecha    
 Ingreso a la UPZ  Transitar hasta ubicar   
 
Fuente: los autores 2012 
Fuente logo: http://www.mireypromy.com 
 
Tabla 40. Ruteo Hasta MRP-009 
Ruta centro de acopio Boyacá real 
 
Hasta:  MRP- 009 / UPZ 20 Alhambra 
Distancia:   6,1 km 
Tiempo estimado: 38 min 
Lugar Acciones Observaciones 
Av. Boyacá  Transitar sur - norte   
 Hasta calle 116, Se recomienda tomar 
carril del centro,  
 Av. Boyacá con 
calle 116 
Tomar salida a calle 116 a la 
derecha 
 
  Calle 116 Transitar occidente - oriente  
Hasta calle 114ª,  en la av. Córdoba, se 
debe girar ligeramente a la derecha 
para continuar por la calle 116 
  Calle 116 con 
calle114ª  Girar a la derecha    
 Ingreso a la UPZ  Transitar hasta ubicar   
 
Fuente: los autores 2012 






11.2.10 Comparación entre el modelo a implementar y el actual. Para realizar esta 
comparación entre los tiempos que se tienen que invertir, para llevar un producto en el 
actual modelo contra los tiempos que se tendrían que invertir con la aplicación del 
modelo propuesto en el presente proyecto, se ha creado la tabla 41, en donde se 
sintetizan los tiempos estimados de los ruteos (TER), para los clientes de la tabla 17, y 
se comparar contra los tiempo actual promedio entrega producto (TEPP) de la tabla 17, 
adicionalmente El grafico 31 enseña en color azul los TEPP en color rojo los  TER. 
 
Tabla 41. TEPP para espacio muestral 5% 











MRP-215 CARVAJAL 45 128 18 85,9% 




110 104 32 69,2% 
MRP-159 RESTREPO 38 166 40 75,9% 
MRP-158 QUIROGA 39 187 46 75,4% 
MRP-129 MODELIA    114 117 34 70,9% 
MRP-116 ENGATIVÁ  74 183 38 79,2% 
MRP-100 CHICO LAGO 91 186 44 76,3% 
MRP-071 BOLIVIA 72 224 34 84,8% 
MRP-047 NIZA    24 183 28 84,7% 
MRP-030 BOSA CENTRAL 85 115 30 73,9% 
MRP-009 LA ALHAMBRA 20 161 38 76,4% 
Fuente: los autores 2012 
La  última columna de la tabla 41 y en la grafico 42 se muestra el tiempo que se 
conservaría (en porcentaje) al implementarse el modelo planteado a través del presente 
documento y es la segmentación porcentual entre los tiempos estimados de los ruteos 
(TER), para los clientes y los tiempo actual promedio entrega producto (TEPP) 
 
   
    







A partir de la tabla 41 y con la formulación,    ̅̅ ̅̅  se hace el calculo de la media aritmética, 
que determina que    ̅̅ ̅̅  TER =    41,8 Minutos   y     ̅̅ ̅̅  TEPP = 194,6 minutos 
 
Ecuación de media aritmética 
   ̅̅ ̅̅  
 
 
 ∑    
 
     
              
 
  Ecuación 8 
Donde  
n = es el numero de datos del espacio muestral, para este caso 10 
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Tiempo conservado (%) 
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11.2.11  Análisis de costos. 
11.2.11.1 Inversión inicial. Para evitar costos posteriores y lograr una mayor 
economía, es recomendable realizar una inversión inicial, cuyo resumen se 
aprecia en tabla 46 y la cual consiste en: 
11.2.10.1.1 Compra de almacenes. Para poder implementar el modelo sugerido, 
se requiere adquirir o tomar en arriendo, dos almacenes, para la ubicación de los 
dos nuevos puntos de acopio, o de lugares que tengan la capacidad de 
abastecimiento para el inventario que cumpla los requerimientos de las UPZ 
asignadas en cada caso, cuyo costo se calcula a partir de los metros cuadrados 
necesarios con base al espacio utilizado por los productos de mayor rotación, 
según clasificación ABC. 
Como se observa en el gráfico 21 y su correspondiente en la tabla 9, un 15% de 
los artículos representa alrededor del 60% del valor anual total del almacén 
considerado. El siguiente 20% de los  artículos otro 21% de valor anual. El último 
65% de los  artículos sólo representa,  un 19% anual. 
Con los datos obtenidos con la clasificación  se obtuvo el inventario de la totalidad 
de los productos a contener en cada punto de acopio, dispuestos en la tabla 42  









Fuente: los autores 2012 
 













1.016 1.219 508 406 




Al calcular las cantidades necesarias de cada producto, el dimensionamiento de 
las unidades estándar y contenedoras (ver tabla 43) y teniendo en cuenta la 
proporción de de 10 unidades entre 1 caja estándar y 6 cajas estándar entre 1 caja 
contenedora, se obtienen los valores de la tabla 44. 











36 23 28 
150 25 31 
246 41 51 
533 89 110 
Fuente: los autores 2012 
En la tabla 44 se denota el área ocupada por la cantidad de cajas contenedoras, 
respecto a cada clasificación de producto y una sumatoria total, que indica que se 
necesita un espacio mínimo de 110m2 cuadrados. 
El costo del alquiler para los almacenes varía, pues las distintas inmobiliarias 
determinan ese valor bajo criterios propios. y deberá ser consultada en el 
momento en que el modelo se vaya a implementar, sin embargo para el caso 
donde el modelo se implemente a través  de la compra de un inmueble, entonces 
el costo aproximado según UPZ Bogotá, (para este caso UPZ 30 y 41) se ve en la 
tabla 45. 
Tabla 45. Costo promedio metro cuadrado 2011 
Costo metro cuadrado Bogotá 
año 211 
UPZ 
Costo metro cuadrado 
aproximación 
30 $ 455.000 





11.2.10.1.2 Compra de maquinaria. Se requiere 2 vehículos tipo van”37, es 
indispensable su adquisición, pues se reduciría costos ya que el tiempo de 
despacho de los productos  es muy corto y las cantidades de pedido no tienen la 
capacidad. Los 2 vehículos no superan el costo total disponible para maquinaria, 
el cual es de $55000000. 
11.2.10.1.3 Compra de computadores. Para la adquisición y almacenamiento 
de datos, se requieren dos  procesadores,  los cuales serán utilizados en las zona 
de almacenaje, así se llevara un mejor control en los procesos, se destinan 
$4.500.000. 
Tabla 46. Inversión inicial 
Inversión inicial 
Almacenes $118,250,000.00 
Vehículos $ 55.000.000,00 
Computadores $ 4.500.000,00 
Fuente: los autores 2012 
11.2.10.2 Costos fijos. 
11.2.10.2.1 Costos del personal. Es necesario dos conductores, Los costos fijos 
del personal mensualmente  están descritos en la tabla 47, se pueden observar, 
los gastos por el  trabajador incurren en los tres diferentes cargos requeridos, sin 
embargo ha de señalarse, que la modalidad de contratación es y será por días 
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En el Anexo F, se puede observar la ficha técnica de un vehículo tipo van “SC6363”  de una marca 




Tabla 47. Gastos fijos – personal 
Costos Fijos del Personal mensualmente 
Conductor  
Salario $ 600.000,00 
Subsidio de transporte $ 60.000,00 
Salud (12%) $ 72.000,00 
Pensión (15%) $ 9.000,00 
Total costos de operarios $ 741.000,00 
Fuente: los autores 2012 
Esto indica, que se requiere un total de $ 741.000 mensuales por  cada persona, 
así entonces se requiere $1’482.000 para mantener el personal de trabajo que 
manejaría los vehículos que trasportarían la mercancía. 
11.2.10.3 Efecto inicial en costos.  
A continuación se muestra, en la tabla 48, cuál sería el efecto de implementar el 
modelo en la empresa MI REY PROMY, en cuanto a costos se refiere, sin 
embargo debe existir la premisa que estos costos son únicamente una derivación 
inicial, pues existirán muchos más costos que se generaran de la conservación de 
tiempo deducidos de la tabla 41 y graficas 31 y 31. 
 




X TER (minutos) 
  
   
 
194.6 41.8 
  Cantidad de días 
necesarios 
0.405416667 0.087083333 0.318333333  $  5,739,868.33  
   




   






Utilizando la ecuacion 3, en la tabla 49 se puede observar los costos que se 
economizaria en el momento de iniciar operación los dos nuevos puntos de 
acopio. en los transportes de mercancias para los clientes del espacio muestral 
   ∑          Ecuación 6 
 
Tabla 49. Efecto inicial en costos 
 











Si se implementara el modelo, se evidenciaría que la cantidad de tiempo 
conservado es una cantidad formidable (ver gráfico 31), ahora si se considera el 
tiempo que la empresa MI REY PROMY podría ahorra en llevar cada producto a 
sus clientes y los multiplicamos por la totalidad de los clientes del anexo B, se 
puede concluir que la ejecución del modelo del presente proyecto es una medida 
muy favorable para la empresa. 
Después de confrontar los  indicadores de distribución utilizados en la empresa MÍ 
REY  PROMY  S.A y en contraparte los indicadores de distribución a partir del plan 
logístico que surge de este proyecto (ver gráfico 32), se evidencia la viabilidad y 
premura de la implementación del presente proyecto, pues así  se mejorarían los 
tiempos de entrega de los productos a los clientes. 
A pesar del rápido crecimiento de la industria colombiana en los últimos años, se 
evidencia un grado de desorganización industrial en la gran mayoría de ellas, pues 
nunca se ha intentado implementar un sistema estadístico, matemático  ni de 
gestión, que les permita reajustarse a las políticas actuales de globalización. 
El presente proyecto, ha logrado establecer con éxito la ubicación de un punto de 
acopio, atreves de coordenadas, que permita realizar de manera más óptima la 
ejecución de la cadena de distribución. 
Evaluando los  indicadores de distribución y la gran cantidad de solicitudes de los 
productos en La empresa MÍ REY  PROMY  S.A. se concluye que implementar las 
estrategias de la administración, iniciando por la propuesta en este documento, 
generarían un crecimiento exponencial, imitando así las políticas alcanzables 
expuestas en su misión y la visión. 
Los modelos estadísticos, así como los patrones de organización industrial 
actuales, permiten concebir estrategias y campos de acción insospechados en el 
pasado, puesto que estas herramientas determinan variables de entendimiento 
complejas, las optimizan con cualidad topológica y las remite de manera  muy 
intuitiva hacia el usuario.  
Después de Hacer un diagnóstico del proceso de distribución en la empresa MÍ 
REY  PROMY  S.A. se puede concluir que este es un factor crítico, pues la 
inadecuada implementación de la  cadena de distribución, genera una creciente 






En la empresa MÍ REY  PROMY  S.A. se evidencia un alto grado de fidelidad entre 
los clientes encuestados, a pesar de las axiomáticas falencias operativas que 
existen de manera implícita dentro las mismas y que ya han sido identificadas en 
el presente documento, sin embargo en promedio un 26% de los encuestados, si 
lo evidencian generando no conformidades por la labor, con el propósito de que 
este porcentaje no progrese, se recomienda implementar el plan logístico 
expuesto en el presente proyecto. 
El modelo con C.G. de localización continua por zonas, establece a partir de la 
relocalización del punto de abastecimiento, una cadena de distribución óptima 
para incrementar la productividad de la empresa, pues de implementarse se 
respondería de manera eficiente a la  demanda actual de sus productos. 
En el presente documento, se plantea la necesidad de comprar o adquirir  lugares 
donde se situaran los puntos de acopio, como parte de la implementación del 
modelo tratado, sin embargo y  con el propósito de disminuir la inversión inicial, la 
empresa MÍ REY  PROMY  S.A. podría iniciar con la toma de dos bodegas de 
almacenamiento en arriendo, siempre y cuando este dentro de las UPZ 
designadas para ello. 
El anexo F, corresponde a los vehículos de una marca especifica que se indican  
para el numeral 13.12.10, sin embargo la empresa MÍ REY  PROMY  S.A. puede 
identificar en el mercado otra marca especifica de vehículos, que le preste el 
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